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Hypotes

Syftet med uppsatsen &r att ur ett kundperspektiv understka vad som
gor en kund relationsbendgen samt vilka rel ationsskapande
instrument de foredrar.

Vi har gjort en fallstudie déar vi genomfort kvalitativa djupintervjuer
med tre butikschefer samt fem kvinnliga och fem manliga kunder i
respektive butik. Vi har anvant en explorativ och beskrivande ansats.

Vi har utgatt frén teorier inom relationsmarknadsforing, med fokus pa
relationsskapande instrument och rel ationsbenagenhet.

Uppsatsen empiri bestér av den information vi samlat in viade
kvalitativa djupintervjuer vi genomfort.

Genom att jamfora och analysera resultatet ur varaintervjuer med var
teoretiska referensram har ett antal hypoteser vaxt fram. Dessa
hypoteser belyser vad som gér kunder relationsbendgna och vilka
relationsskapande instrument de foredrar. | v&r studie ser man en
tendens till att bland annat tillit och fortroende, mojlighet till social
interaktion och &arliga rad gor kunder relationsbenagna. Vad som, for
kundernai denna undersokning, inte & av sa stor vikt & exempelvis
att bli erbjuden personlig siljare, handla pa kredit och bli tilltalad med
sitt namn. De uppstédlda hypoteserna testas lampligen med en
kvantitativ studie och statistisk metod.
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Abstract

There is a lacking knowledge concerning relationship marketing from a customer’s perspective.
Today it is not enough to smply offer good products and services in order to create competitive
advantages. Companies who succeed in identifying the customers who are inclined to engage in
relationships and manage to offer them the tools necessary for creating this relationship, have a
better prospect for success on a market in which competition is growing fiercely. A well
established relationship between the company and the customer creates an understanding for the
customer’s needs, preferences and everything that the customer perceives to be of value. In return
the company achieves an increasing opportunity to receive and keep the most profitable
customers. Therefore the aim for this essay has been to qualitatively examine, from a customers
perspective, what makes a customer inclined to engage in a relationship with a store and which
instruments for creating this relation they prefer. To answer this we have carried out an inquiry
including thirty interviews with customers and three interviews with store managers. Comparing
and analysing the results from our interviews with existing theory has given rise to a number of
hypotheses. These hypotheses concern customer’s tendencies towards engaging in a relationship
with a store, and consequently which instruments they prefer, e.g. that the store contacts the
customer once new arrivals are due, the customer is entitled to finish trying out garments although
closing time has passed etc. These hypotheses can, in the future be tried out and justified or
falsified using quantitative and statistical methods.

Keywords:. relationship marketing, relationship proneness, retailing, customer, hypothesis
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1 Inledning

| detta inledande kapitel kommer vi att ge en bakgrund till den problemstalining vi kommer att
behandla. Vi redogor ocksa for syftet med uppsatsen och néamner de avgransningar som gjorts.
Kapitlet avsdutas med en disposition Gver uppsatsens struktur for att gora uppsatsens innehall
overskadligt for lasaren.

1.1 Problembakgrund

Gummesson (1995) héavdar att marknadsféringens problem i grunden &r att sélja nagot och fa
betalt for det. Han poangterar ocksa att det alltid varit s och kommer att forbli s3, men att
marknadsforingssituationerna foréndras. Behoven andras, kopkraften éndras och teknologin
skapar nya majligheter.

Den andrade marknadssituationen har medfort att massmarknadsféring har blivit olénsamt och
ineffektivt. Gronroos (2000) menar att marknadssituationen idag kénnetecknas av alltmer
fragmenterade marknader dér kunder inte langre vill vara anonyma utan vill bli individuellt
behandlade, dér utbudet blir mindre standardiserat, déar teknologin blir mer och mer avancerad och
dar det finns fler aktorer pa marknaden som vill knyta kunder till sig. Pihlgard (2000) framhaver
att marknaden, framst i véstvérlden, kénnetecknas av ett verflod av varor och tjanster. Vidare
skriver han att ju fler varor och tjanster det finns att vaja mellan, desto krésnare blir vi som
kunder. Det 6kade utbudet beror pa att vi som kunder helatiden stéller storre krav.

Med dessa forutsattningar kravs det att foretag pa ndgot satt differentierar sig, gor sig unika, for
att locka till sig kunder och kunna behdlla dem som kunder. Den radande intensiva konkurrensen
p& marknaden har resulterat i att det inte langre racker med enbart bra produkter och tjanster for
att skapa konkurrensfordelar. Blomqvist, Dahl och Haeger (2000) framhaver bland annat att
produktfordelar blivit allt &ttare att kopiera. Detta har lett till att foretag fatt upp 6gonen for att
etableralangsiktiga relationer med sina kunder och satsa pa rel ationsmarknadsforing (RM).

Det vi idag kallar for RM &r i grund och botten inget nytt (Gronroos, 2000, Gummesson, 1995,
Palmer, 1994 & Sheth och Parvatiyar, 1995). Gummesson (1995) betonar att RM & en ny term,
men att den representerar ett gammalt fenomen. Han héavdar ocksa att relationer &r en del av den
manskliga naturen och att vi har relationer pa arbetet, relationer till grannar och till butiker.

Det &r viktigt att skilja mellan en Iangsiktig relation och en tillfalig kontakt. RM stélls ofta mot
transaktionsmarknadsforing, som grundar sig pa de 4 P:na - produkt, pris, plats och paverkan.
Transaktionsmarknadsféring lampar sig for massmarknadsforing och sdger ingenting om
sannolikheten att en kund som gjort afférer med ett foretag skulle gora det igen. Ett foretags
relationer med sina kunder behandlas inte i det traditionella marknadsforingssynsattet (Gronroos,
2000 & Gummesson, 1995).

Kotler och Armstrong (2001) framhéaver att foretag maste vara kund- och marknadsorienterade i
allt de gor. Det racker inte med att vara bra pa att skaffa nya kunder. Alltfor manga foretag
glémmer bort kunden efter ett kdp, vilket i duténdan kan leda till att foretaget forlorar framtida
forsdjning. Forr, vid tilldmpning av traditionell marknadsforing, var prioritet nummer ett att




forsoka lockatill sig nya kunder. Idag, vid tillampning av RM, &r prioritet nummer ett att forsoka
behalla befintliga kunder genom att skapa relationer med dem.

Detaljhandeln & en néringsgren som vi alla sa gott som dagligen kommer i kontakt med. Det & en
del av vart dagliga liv och ndgot som vi ofta tar for givet. Detaljhandeln & den sista lanken i
produktions- och distributionsprocessen och dess roll &r att fran produktionen 6verféra varor och
tjanster amnade for att tillfredsstélla olika behov, krav och forvantningar. (Levy och Weitz, 1998
& Tonndorf, 1989)

Att forutspd detaljhandelns framtid var betydligt |&ttare for femtio & sedan an vad det & idag.
Konsumentens kdpvanor och val av butik var stabilare pa den tiden och detaljhandeln erbjod inte
sa stora valmdjligheter som den gor idag. Dagens konsumenter kan inte klassificeras som en
homogen massa. Istéllet har det bland konsumenter formats individuella livsstilar, som skapar en
diversifierad, men aven foranderlig efterfragan (de Bernardi och Larsson, 1993).

Dawson (2000a) namner att detaljhandlare, i jamférelss med andra intressenter i
leverantorskedjan, idag tar mer ansvar nér det galler kundtillfredsstallelse én de gjorde for 20 &
sedan. Tidigare s3gs detaljhandlaren som en mellanhand, mellan tillverkare och slutkonsument,
dar tillverkaren bestamde utbudet utifran vad de trodde att kunderna efterfragade. |dag ar det
fokus pa att det & detaljhandlaren som levererar upplevelsen som kunden koper. Butiker har
kommit att bli mer an en plats att kdpa produkter pd, praktexempel padetta ar affarerna Niketown,
Disney och Warner (Levy och Weitz, 1998).

Detaljhandeln har gétt fran utbuds- till efterfrégeorienterad och har en betydande roll nar det
gdler att tillfredsstélla efterlangtade onskemd och behov hos konsumenter eftersom deras
kopkraft gradvis okar (Dawson, 2000b). Konsumenternas konsumtionsménster och krav pa
detaljhandeln férandras konstant. Detaljhandeln kédnnetecknas aven av 6kad konkurrens vilket gor
det speciellt viktigt att behalla nuvarande kunder (Tonndorf, 1989).

Konsumenter idag & mer och mer tidspressade (Harvey, 2000, Levy och Weitz, 1998 & Reynolds
och Beatty, 1999a) och de maste finna tid for att hinna handla. De kréver ocksa i samband med
detta hogre kvalitet, storre utbud, béttre service samt en enkelhet och lé&ttillgénglighet i sin
shopping, och allt detta till rimliga priser (Levy och Weitz, 1998). Tonndorf (1989) menar att
endast de detaljister som vet hur de ligger till hos kundkretsen, vad kunderna tycker, hur de vill ha
det, kan bli béttre och agera framgangsrikt.

Dessa foérandringar inom detaljhandeln visar pa att det blivit allt viktigare for detaljhandlare att
skapa relationer till sina kunder for att behdlla dem. Konsumenter har idag, som tidigare namnts,
fler butiker att valja mellan. Darfor galer det att urskilja sig fran konkurrenter och erbjuda
kunderna ett mervarde, vilket gor att de vill bli och forbli kund hos foretaget. Det krévs att
detaljhandlaren har férmagan att identifiera de |6nsamma och rel ationsbenédgna kunderna.

1.2 Teoretiskt problem

Att relationer utgor grunden for all marknadsforing havdar exempelvis Gummesson (1995).
Effektivt samarbete i en |angsiktig relation mellan foretag och kund uppstar bara om bada parter
kanner sig som "vinnare” eller &minstone kanner att de hela tiden far ut mer av situationen &n
fran ndgot annat tillgangligt alternativ. Detta kraver att bada parter ser varandra som partners.
Marknadsforaren ska inte se kunden som en utomstaende part som ska dvertalas att véalja séljarens
l6sning. En ofordelaktig situation dar marknadsforaren forsoker gora nagot till kunden och inte
med eller for kunden &r inte en del i RM-perspektivet. Detta forekommer, enligt Gronroos (2000),
alltfor oftai den praktiska marknadsféringen.




Enligt Gronroos (2000) grundar sig RM pé hanteringen av kundrelationer. Han framhaver dock att
mycket av den litteratur som &r skriven inom amnet diskuterar fragorna”Vad &r en relation?’ och
"Né&r vet man att en relation har utvecklats?’. Det ar viktigt att poangtera att en relation inte har
etablerats bara for att marknadsforaren sager att den har det. Alltfér ofta konstaterar
marknadsforare att de tillampar RM och tror att deras marknadsforingsdtgarder &r
rel ationsorienterade, utan att settill att kunden faktiskt ocksa ser det pa samma Sétt.

Vidare havdar Grénroos (2000) att en relation endast kan utvecklas nar ala, eller &minstone
nastan alla, viktiga kundkontakter och interaktioner & relationsorienterade. En relation &r
etablerad nér kunden upplever att ett dmsesidigt sétt att téanka finns mellan kunden och foretaget.
Detta 6msesidiga tankande utvecklas 6ver tiden genom interaktion och kommunikation. Sheth och
Parvatiyar (1995) poangterar att foretag maste se pA RM ur ett kundperspektiv och forsta vilka
kundernas motiv &r for att viljainga en relation.

" (...) the best way to learn whether the establishment of a relationship is possible or whether a
meaningful relationship isin place is to ask the consumer” (Barnes, 1994, s. 565).

Czepidl i Blomgvist, Dahl och Haeger (2000) papekar att ett foretag egentligen &r en konstruerad
enhet, det vill sdga en abstraktion som kunden oméjligen kan ha ndgon relation till. Detta gor att
det & svart att undersoka rel ationens betydel se, kunden tanker inte medvetet pa ett foretag i dessa
banor dven om han/hon ibland agerar som om det fanns en relation. Relationen uppstar egentligen
i interaktionen med foretagets personal och fysiska resurser.

Barnes och Howlett (1998) skriver att begreppet relation & komplext och att akademiker och
praktiker i valdigt liten utstréckning borjat undersoka vad som utgér och bildar en sann relation ur
kundens perspektiv. Det faktum att kundperspektivet helt tagits med i berékningen vad géller RM
a bevisat genom forestdliningar som gjorts kring amnet. Till exempel hévdar de att
vetenskapsman och praktiker forutsétter att en relation kan uppsta med vilken kund som helst, nér
som helst. Detta menar forfattarna & en farlig forutsdttning eftersom det kan leda till att foretag
forsoker skapa relationer i situationer dar genuina relationer inte kan skapas pa grund av att
kunden inte vill ha en relation eller p& grund av att omstandigheterna kring interaktionen med
kunden inte lampar sig for en relation. Ytterligare en forestélining & faktorer som bidrar till att
skapa starka och néra relationer. Den vanliga férekomsten av lojalitetsprogram och andra
beteendebaserade initiativ visar att manga ser relationsskapande som en "stimuli-
responsfunktion”.

Barnes och Howlett (1998) havdar att manga RM-program inte & kundorienterade eftersom de
antingen & baserade pa att hoja kostnaderna for kunden nar det galler att 1amna nuvarande
foretag, sa kallad byteskostnad, eller forlitar sig pa databasdriven information att marknadsfora
mot kunden, en kund som antingen &r eller inte &r intresserad av en relation. Lojalitetsprogram
kan ses som ett sitt att hoja byteskostnaderna, ett exempel pa detta ar butikernas kundkort. Det
fokuseras pa hur foretag genom olika knep kan "l1asa fast” kundernatill butiken. Sadana program
& beteendedrivna och karaktériserar inte, enligt Barnes och Howlett (1998), en genuin relation
mellan foretag och kund. De havdar ocksa att denna typ av program, precis som produktattribut,
létt kan kopieras av konkurrenter.

Nér det galler litteratur skriven inom RM-omradet har vi uppméarksammat att foretagsperspektivet
ar det dominerande. Aven om forskare pa senare tid i storre utstrackning har fétt upp égonen for
RM och relationsbyggande sett ur ett kundperspektiv, & det dock relativt lite forskning gjord
inom detta omréde. Barnes och Howlett (1998) menar att betydelsen av att ha ett kundperspektiv
a mycket viktig med tanke pa att det i de flesta fall & kunden som & uppvaktad och som
vanligtvis bestammer om och nér en relation ska uppsta respektive upphora.




" Although the customer-oriented literature on relationships has been growing (...) the
consumer’ s view of relationships remains largely unexplored” (Barnes och Howlett, 1998 s.16).

Ovanstdende havdar d&ven Reynolds och Beatty (1999a), vilka ocksa poangterar att det just inom
detaljhandeln saknas forskning om relationer sett ur ett kundperspektiv. Bristande kunskap ar det
ocksa kring varfor kunder kan tankas vilja ha en relation och vilkafordelar dei safall skulle faut
av relationen. Den teori som finns om RM &r lite for allman och abstrakt for att forsta vad som
hander i relationen mellan kund och butik.

Det & specidlt lite forskning gjord nar det galler kunders relationsbendgenhet och vad som
kannetecknar de kunder som kan anses vara rel ationsbhenagna.

" Despite this recent attention for a construct such as consumer relationship proneness, (...),
a sound operationalisation as well as empirical evidence regarding itsrole is completely
lacking” (Odekerken-Schréder och Wulf, 2001 s. 1).

Odekerken-Schréder och Wulf (2001) hévdar att relationsbendgenhet inte kan kontrolleras av
detaljisten, men att de genom segmentering av kunder ur relationsbendgenhetssynpunkt kan
paverka framgang hos ett foretag. Det & dock en forutsattning att relationsbenagna kunder med
storre sannolikhet &r lojalatill butiker. Sollner i Odekerken-Schréder och Wulf (2001) poéngterar
att en noggrann kundsegmentering maste goras for att identifiera kunder som skulle kunna
uppskatta en relation. Kotler och Armstrong (2001) héavdar att det finns mer an ett sétt att
segmentera sin marknad pa Att endast segmentera efter relationsbendgenhet &r alltsa inte
tillrackligt trots att det inom RM &r en nyckelfraga att forsta varfor kunder & benagna att inga en
relation med foretag. Eftersom forskningen brister pa omradet & det dock, enligt Bendapudi och
Berry (1997), an inte mgjligt att ssgmentera kunder pa basis av deras benagenhet att viljainga och
behallarelationer.

Det finns manga olika sétt att ta sig an kunden. En kund vill ha en nararelation, en annan vill bara
tréffas néar det & absolut nodvandigt. Detta & anledningen till att det inte gér att standardisera
eller produktifierakundnérhet. Det & foretaget som bér ansvaret for relationen, men det & kunden
som bestammer avstandet. (Blomaqvist, Dahl, Haeger och Storbacka, 1999)

1.3 Problemformulering

Det réder bristande kunskap om relationsskapande ur ett kundperspektiv. ldag racker det inte
enbart att erbjuda bra produkter och tjanster for att skapa konkurrensférdelar. Foretag som lyckas
identifiera de relationsbenédgna kunderna och erbjuda de relationsskapande verktyg de féredrar har
storre majligheter att lyckas pa en allt mer konkurrensutsatt marknad. En véletablerad relation
mellan foretag och kund gor att foretaget far en forstaelse for kundens behov, preferenser och allt
som kunden anser vara av véarde. | gengald har foretaget storre chans att fa och behalla de mest
|6nsamma kunderna.

* Vad & det som gor en kund rel ationsbenagen?
» Vilkarelationsskapande instrument féredrar kunder?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen & att ur ett kundperspektiv undersbka vad som gor en kund
relationsbenagen samt vilka relationsskapande instrument de foredrar.




1.5 Avgréansningar

Vi har valt att endast titta pa vad Gummesson (1995) kallar for moderrelationen, det vill siga den
mellan kund och féretag. Denna moderrelation har vi valt att se pa ur ett kundperspektiv eftersom
det rader bristande kunskap om detta. Vi har alltsd valt att inte fokusera pa foretagsperspektivet da
detta perspektiv normalt far fokus nar det géller forskning om RM.

Nér det galler vart studieobjekt har vi valt att studera detaljhandeln. Inom detaljhandeln har vi valt
att endast fokusera pa kladesbranschen och alltsa inte dagligvaruhandel, kapitalvaruhandel eller
annan form av detaljhandel. Kladesbranschen blev ett naturligt val eftersom det var mest
|l attillgangligt da vi har kontakter inom denna bransch.

Inom kl&desbranschen har vi dessutom valt att avgransa oss till de tre olika butikerna MQ, Spirit
och Stenstroms for att f& en varierad och dvergripande bild av Sveriges kladesmarknad.

1.6 Disposition
Fig. 1.1 Uppsatsens uppbyggnad

Inledning Metod Teori

v v

Resultat —P Analys

| |
'

Slutdiskussion

Inledning — Har ger vi en bakgrund till den problemstalining vi kommer att behandla. Det
teoretiska problemet beskrivs for att sedan mynna ut i de problemformuleringar uppsatsen ar ténkt
att ge svar pa Vi redogor ocksa for syftet med uppsatsen och ndmner de avgransningar som
gjorts.

Metod — | denna del ger vi en bild av vart dvergripande och handgripliga angreppssétt. | det
Overgripande angreppsséttet beskriver vi problem, vetenskapligt angreppssétt, forestallningsram
och perspektiv. Vi redogor ocksa for val av teori och det objekt vi valt att studera. | det
handgripliga angreppsséttet gar vi in pa sekundar- och priméardata, undersokningens
genomforande samt kallor till métfel.

Teori — Har redogor vi for de teorier som vi anser & av intresse for vart problem. Vi beskriver
forst vad RM & for att sedan néarmare forklara vad som kannetecknar en relation och
relationsbenagenhet. Sedan gar vi in pa relationsskapande aktiviteter och summerar vad som
framkommit i kapitlet genom en teorisammanfattning. Teoridelen har vi sdledes strukturerat
genom att borja med Gvergripande teori for att sedan gain paen mer detaljerad niva




Resultat — | detta avsnitt ar syftet att dvergripande redogora for vad som framkommit under
samtliga intervjuer, bade med butikschefer och med kunder i respektive butik. Trots vart
kundperspektiv i undersdkningen har vi valt att aven presentera vad som framkom i intervjuerna
med butikscheferna da denna information i vissa fall kan forstarka och bekrafta vad
kundintervjuerna antyder. Va sammanstédlining av resultatet &  strukturerad efter
intervjuguiderna, med en uppdelning for varje butik. Denna struktur gor det |&tt for |&saren att
hitta vad kunder och butikschefer i respektive butik har svarat.

Analys — Har stéler vi den insamlade empirin mot teorin och analyserar det vi fatt fram utifran
var problemformulering och vart syfte med uppsatsen. Analysen & strukturerad pa samma sétt
som teorin och foljer till stor del samma monster i rubrikséttningen. Vi har valt att strukturera
teori och analys likartat eftersom detta tydliggor for lésaren hur vi har anvant oss av teorin i
relation till vart resultat. | analysen presenteras ocksa |6pande de hypoteser teori och empiri gett
upphov till.

Slutdiskussion — | det avslutande kapitlet diskuterar vi vart problemomrade. Slutdiskussionen
inleds med teoretiskt bidrag for att sedan ta upp praktiskt bidrag samt dlutligen férslag till
framtida forskning inom @mnet.




2 Metod

Vi vill i denna del ge en bild av vart 6vergripande angreppssatt dar vi beskriver vart problem,
vetenskapligt angreppssatt, forestéllningsram och perspektiv. samt val av teori och
under sokningsobjekt. Under handgripligt angreppssatt gar vi in pd sekundér- och primardata
samt kallor till méatfel.

2.1 Overgripande angreppssatt

Enligt Wiedersheim-Paul och Eriksson (1991) innebér den dvergripande metoden ” séttet att se” i
en undersokning. Detta uttryck antyder att det inte finns ndgon enkel och forutbestdmd
ordningsféljd da problemet paverkar angreppsséttet som samtidigt paverkar problemet. Under
understkningens gang forandras ocksa ofta de bada. Det Gvergripande angreppssattet kan
uttryckas i olika termer som exempelvis perspektiv, teori och objekt.

2.1.1 Problem och undersékningsansats

Vért problemomréde rér kunders relationsbenagenhet samt vilka relationsskapande instrument
som gor dem ben&gna att inga relationer med butiker. 1dag récker det inte enbart att erbjuda bra
produkter och tjanster for att skapa konkurrensfordelar. Foretag som lyckas identifiera de
relationsbendgna kunderna och erbjuda de relationsskapande verktyg de foredrar har storre
mojligheter att lyckas paen allt mer konkurrensutsatt marknad.

Hur djupgdende salva undersokningen blir beror till stor del pa vilken kunskap man har inom
omradet. Man brukar skilja mellan olika forskningsstrategier, narmare bestamt explorativa,
deskriptiva (beskrivande), och forklarande studier (Wallén, 1993). Forklarande studier syftar,
enligt Lundahl & Skarvad (1999), till att besvara fragan varfor och forklara ett fenomen. Detta &r
ingen ansats som passar var undersokning da det réder bristande kunskap om vart problemomrade.

Vi anser, utifran syftet med vart arbete, att det mest lampliga var att tilldmpa en explorativ
undersokningsansats just pa grund av kunskapsbristen inom problemomradet. Vi anvander dock
en explorativ ansats i kombination med en beskrivande. Enligt Patel & Davidsson (1994) kan den
explorativa ansatsen med fordel kombineras med den beskrivande. Var undersokning &r
beskrivande i den bemérkelse att vi med hjdp av befintliga teorier och modeller beskriver hur de
tre undersokta butikerna arbetar med relationsskapande. N& det géler kunders
rel ationsbenagenhet och de relationsskapande instrument de foredrar far undersokningen en mer
explorativ och utforskande karaktér.

Néar falstudien anvands som hjdpmedel att skapa hypoteser, menar Wiedersheim-Paul och
Eriksson (1991), att problemomradet vanligen & okant eller obearbetat och fallstudien kommer in
i en konstruktiv/explorativ undersokning. Syftet med den explorativa ansatsen &r att identifiera,
precisera och strukturera upp det valda problemet. En fallstudie, vilket vi anvént oss av (se 2.1.5
Va av undersokningsobjekt), har visat sig vara en av de mest fordelaktiga for explorativa
undersokningar (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991). Detta havdar ocksa Lekvall och Wahlbin
(1993) och de framhéver &ven att man genom en explorativ undersokning vill fa en detaljerad
uppfattning om processer av olika slag dar man inte pa forhand vet vad som & viktigt att
undersoka och vad som &r oviktigt.




2.1.2 Vetenskapligt angreppssatt

Enligt Wiedersheim-Paul och Eriksson (1997) finns tva olika angreppssétt inom forskning, vilka
bendmns induktion och deduktion. Induktion innebér att forskaren utgdr fran empiri medan
forskaren utgar fran teori vid tillampning av en deduktiv ansats. Induktion och deduktion &r dock
inte uteslutande alternativ. Ofta anvands en kombination av dessa, vilket kallas abduktion.
Abduktionen utgdr frén empiriska fakta liksom induktionen, men avvisar inte teoretiska
forforestdllningar och ligger darmed ndrmare deduktionen (Alvesson och Skéldberg, 1994).

Inledningsvisintresserade vi oss for ett for detaljhandeln konkret problem i verkligheten — vad gor
en kund relationsbenagen? Sedan utgick vi fran litteratur och teori kring problemomradet for att ta
reda pa hur forskningen ser ut kring dmnet idag. Vi upptéckte da att den teori som finns kring
rel ationsskapande till storsta del utgar fran ett foretagsperspektiv. Under uppsatsens gang har vi
samlat empiri kring det valda omradet med kundperspektiv i fokus.

Vart vetenskapliga angreppssétt kan bendmnas abduktiv da vi anvander oss av ett samspel mellan
teori och empiri. Abduktion torde vara den metod som i redliteten anvands vid méanga
fallstudiebaserade undersokningar (Alvesson och Skdldberg, 1994). Anledningen till att det blivit
ett abduktivt angreppssétt ar att det inom vart undersokningsomréde finns stora kunskapsluckor
bade nér det galler teoretisk, det vill siga begreppsméssig, och empirisk kunskap. Det &r forst pa
senare tid forskare fétt upp dgonen for relationsskapande ur ett kundperspektiv.

2.1.3 Forestallningsram och perspektiv

Lundahl och Skérvad (1999) framhéver att alla méanniskor har en dverordnad forestélIningsram
som innehdller ett antal, medvetna eller omedvetna, antaganden om hur verkligheten &r
konstruerad. De system av antaganden som utgér en manniskas foérestalningsram bestémmer vad
vederborande anser viktigt eller oviktigt, bra eller ddligt, rétt eller fel och s3 vidare.
Forestallningsramen formas av exempelvis uppfostran, erfarenheter och utbildning samt sétter
granser for vad man ser, hur man tanker och agerar.

Vér forestallningsram paverkar vart val av teori och litteratur som vi utgdr ifrén eftersom vi valt
de teorier vi anser vara viktiga och relevanta for att skildra vart problem. Vi har valt att fokusera
pa teorier kring RM och teorier kring relationsbenagenhet, i den ringa man det forekommer (se
2.1.4 Val av teori). Aven den data som samlats in via undersokningen péverkas av vér
forestallningsram. Vi tolkar bland annat datan utifran de erfarenheter och den kunskap vi besitter.
Det kan handa att andra som skulle ha genomfort samma undersokning valt att ta hjép av annan
litteratur och darmed betonat och lagt vikt pa andradelar &n vi valt att gora.

| och med att forestaliningsramen formas av bland annat uppfostran och erfarenheter némner
Lundahl och Skarvad (1999) att det knappast & mdjligt att vélja forestéllningsram, &ven om
ramen forhoppningsvis utvecklas da erfarenheter och kunskap Okar. Det & dock mgjligt att valja
perspektiv. Det perspektiv vi valt att utgd ifran & ett kundperspektiv i och med att det rader
bristande forskning inom RM och relationsskapande ur ett kundperspektiv.

2.1.4 Val av teori

Nér det galler litteratur inom RM har vi framst anvant oss av litteratur skriven av Gummesson och
Gronroos, som bada tillhor den nordiska skolan, da dessa kan ses som tva av de mest framstaende
forskarna inom amnet. Vi har dven valt att komplettera med annan litteratur for att fa en
nyanserad bild. Blomqvist, Dahl och Haeger har aen varit oss behjalpliga. Na det galler
relationsskapande i detaljhandeln har Levy och Weitz bok Retailing Management varit en stor
tillgang.




Begreppet relation ar ett mycket diffust begrepp da det kan tolkas olika av olika individer. Det
som fér en person kan kallas en relation & kanske inte alls en relation fér en annan. Detta gor att
det & svart att ge en allmangiltig definition pad vad en relation &r. Det forekommer olika
definitioner i litteraturen, men de forfattare vi kommit i kontakt med & av samma &sikt nar det
gdller vad som kannetecknar en relation. De definitioner vi anvant for relationsbegreppet kommer
fran Cziepel och Gronroos, tillsammans med kompletterande forklaringar fran andra forfattare,
som exempelvis Szmigin och Bourne samt Blomgvist, Dahl och Haeger. Odekerken-Schroder och
Wulf har gjort en studie kring relationsbendgenhet och det & deras definition av
relationsbendgenhet vi anvander oss av.

2.1.5 Val av understdkningsobjekt

De vanligaste upplaggningarna vid undersokningar &, enligt Lundahl och Skérvad (1999),
experiment, surveyundersokning och fallstudie. Kvalitativa studier genomfors ofta i form av
fallstudier. Eftersom experiment syftar till att méta effekten av en eller flera variabler ligger det
intei linje med var understkning. En surveyundersokning grundar sig pa kvantitativa data. Vi har
anvant oss av en fallstudie da vi gjort kvalitativa intervjuer. Kvalitativa fallstudier genomfors i
syfte att belysa eller besvara en forskningsfréga/problemstalining. | vart fall ror detta sig om den
bristande kunskapen kring kunders benagenhet att inga relationer med foretag.

En fallstudie kdnnetecknas, enligt Lundahl och Skarvad (1999), av en undersokning som endast
omfattar ett eller ett faal fal. Vi har valt att undersbka detaljhandeln, mer specifikt
kladesbranschen, och da valt att titta narmare pa butikerna Stenstroms, Spirit och MQ.
Wiedersheim-Paul och Eriksson (1991) menar att fallstudier kan anvandas som hjdlpmedel att
skapa hypoteser. Var falstudie syftar till hypotesformulering. Eftersom vart problem & relativt
outforskat & studiens omfattning inte tillracklig for att dra generaliserbara slutsatser. Det &r
vanligt att en kvalitativ ansats anvands i explorativt syfte for att komma fram med idéer eller
hypoteser som sedan kan testas kvantitativt (Seymour, 1992).

2.1.5.1 Varfor Spirit, MQ och Stenstroms?

Spirit startade i Malm® 1999 under namnet 25:an. Ett & senare fick Spirit sitt nuvarande namn. Ar
2002 oppnades ytterligare tre butiker, en i Helsingborg, eni Lund samt eni Mamo ochii ar, 2004,
Oppnades en butik pa Vaa kopcentrum i Helsingborg. Butiken i centrala Helsingborg har utokat
fran att bara ha varit en hérna med Filippa K-klader till att omfatta ett flertal marken. Spirits
afféarsidé ar att sdlja modeklader till ett rimligt pris med kénda varumérken som kunden kanner
igen. Kladsortimentet ska passa en bred kundkrets med fokus pa en trendig och medveten kvinna
och man. Aldersgruppen varierar frén allt mellan 16 till 45 &. Spirit jobbar mest med
skandinaviska leverantorer sasom Tiger, Filippa K, Day, med flera. (Borresen, J. 2002, fax)

MQ &r en av Sveriges ledande modekedjor. Idag finns det 80 MQ-butiker, samtliga erbjuder bade
dam- och herrmode i mellanprissegmentet. Grunden till MQ-kedjan lades redan i slutet av 1950-
talet genom inkdpsbolaget Detex. Sitt nuvarande namn fick kedjan av de tidigare Man- och
Qvinny-butikerna. Ledorden for MQ & Noga Utvalt. Idag har MQ ca 200 000 medlemmar i sin
kundklubb, MQ Point Club (www.mq.se).

Butiken Stenstroms Gppnades i Helsingborg & 1883 av dess grundare August Stenstrém. Man
hade ett brett sortiment av klader och sortimentet innefattade &ven tobak, parfymer och tvalar.
Stenstroms blev under forra seklet smétt beromt for att vara affaren dar "fint” folk gjorde sina
kladinkop. Kung Gustaf VI Adolf och drottning Louise bidrog mycket till det under sina vistelser
pa Sofiero. Ett urval av butikens sortiment aerfinns &ven i kronprinsessan Victorias garderob.
Stenstroms erbjuder en variation fran de stora varldsmérkena och gor sava inképen hos manga
av leverantorerna. Idag ar butiken en av landets aldsta och mest anrika afférer. Service och kvalité
ar deras motto. (www.stenstroms.nu).




Stenstroms representerar den gamla tidens herrekipering déar det var vanligt att forséljaren hade
personliga relationer till sina kunder. Spirit kdnnetecknas av den nya tidens trend- och modebutik.
MQ representerar den storskaliga butiken med en valetablerad kundklubb. Med detta i dtanke har
dessa butiker sannolikt kunder med olika syn pa relationer och de & mdgjligen relationsbenagna i
olika utstrackning. Vi fann det intressant att gora intervjuer med kunder fran respektive butik
eftersom vi ville fa olika aspekter pa vad som gor en kund relationsbendgen samt vilka
relationsskapande instrument de foredrar.

Yiterligare en anledning till att vi valt butikerna Stenstréms, Spirit och MQ &r att vi ville fa en
heltdckande bild av klddesmarknaden och de kundtyper som finns representerade. Vi valde dessa
tre butiker bland annat for att vi ville ha en butik som &r lokal och endast finns i Helsingborg,
Stenstroms, en butik som finns representerad i delar av Skane, Spirit, samt en butik som &r
rikstackande, MQ. Understkningen har genomfértsi butikernai Helsingborg.

2.1.6 Analysmodeller

Som tidigare ndmnts utgick vi fran litteratur och teori kring vart problemomrade for att ta reda pa
hur forskningen kring &mnet ser ut idag. FoOr att beskriva hur de undersokta foretagen arbetar med
relationsskapande har vi anvant oss av Feurst (1999) modell (fig. 3.1). Hans modell och teori
belyser det traditionella och relationella marknadsforingssynséttet, det vill sdga huruvida foretag
lagger fokus pa kundjakt eller kundvard.

Ravald och Gronroos (1996) modell (fig. 3.2) om hur en dmsesidigt |6nsam relation vaxer fram
har varit av stor vikt da modellen, enligt oss, ger en 6vergripande bild och ett holistiskt synsétt pa
rel ationsskapande. Den behandlar de steg i den relationsskapande processen som gés igenom for
att en omsesidigt |6nsam relation ska uppsta mellan kund och butik. | analysen kopplas denna
modell samman med Gwinner, Gremler och Bitner i Grénroos (2000) tre relationsfordel ar.

| teorin fann vi ett antal instrument och foreteelser som ingdr i en butiks servicepaket gentemot
kund. De kéllor som framforallt varit oss behjalpliga nér det géller praktisk tillampning av RM i
en butik & Levy & Weitz (1998), Tonndorf (1989) samt Reynolds & Beatty (19994). Utifran
dessa 12 instrument och féreteelser har vi sammanstéllt en férenklad modell (se fig 2.1 nedan)
som ger grund for hur kunders relationsbendgenhet skulle kunna véxa fram. Samtliga 12
instrument och foreteelser utgor en stor del av var kvalitativa undersokning da samtliga finns
representerade i var intervjuguide.

Figur 2.1 Egen modell
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2.2 Handgripligt angreppssatt

Handgripligt angreppssétt betyder, enligt Wiedersheim-Paul och Eriksson (1991), det sétt pa
vilket man samlar in data i en undersdkning. N&r en undersokning genomfors kan man samlain
data pa olika sitt. Den insamlade datan brukar delas in i anvandande av befintlig data samt
anskaffning av egna uppgifter. Data som redan finns benamns sekundardata och data som maste
samlas in primérdata.

2.2.1 Val av kvalitativ metod

Det finns tva olika metodiska angreppssatt att anvanda inom samhaéllsvetenskaplig forskning.
Forskaren skiljer mellan kvantitativa och kvalitativa metoder. Den grundlédggande skillnaden
mellan dessa bada metoder bestdr framst i insamlingen och hanteringen av undersokningsdatan.
Den kvantitativa datan kan uttryckas i sifferform i motsats till den kvalitativa datan (Holme och
Solvang, 1997). Inom den kvalitativa metoden, som vi valt att anvénda oss av, & syftet att
beskriva, analysera och forsta beteendet hos enskilda ménniskor och grupper med utgangspunkt
fran dem som studeras (Lundahl och Skarvad, 1999).

Vi har valt att utgd ifran en kvalitativ metod i var studie, da vi har for avsikt att erhdlla riklig,
djupgdende information om vart valda problemomréde. Denna typ av metod skapar en nara
kontakt till de undersokta delarna genom till exempel intervjuer och observationer, vilket gor det
mojligt for oss att fa en god uppfattning om de enskilda undersokningsenheterna som ingar i
studien. En svaghet med den kvalitativa metoden & dock att man utifran informationen inte kan
sdga nagot om hur pass va fragestéliningen & generaliserbar (Holme & Solvang, 1997). Var
undersokning & darmed endast till for att exemplifiera och inte generalisera genom att havda att
resultatet & gallande for samtliga kunder.

2.2.2 Sekundardata

Vi har anvant oss av befintlig litteratur och artiklar ur vetenskapliga tidskrifter. | denna litteratur
inkluderas bland annat de omraden som berdr RM, relationer och detaljhandeln. Den storsta delen
av sekundardatainsamlingen &gde rum i uppsatsens inledningsskede. Vi har &ven under arbetets
gang kompletterat med ytterligare litteratur och artiklar inom omradet. Vi har anvant litteratur fran
manga olika forfattare for att fa ett sa brett perspektiv pa omradet som majligt.

Vi har sokt litteratur i databasen Lovisa och i de artikeldatabaser som finns tillgangliga pa
Ekonomiska biblioteket och andra bibliotek inom Lunds Universitet, daribland ELIN. Vi har
dessutom anvant oss av biblioteket pa Campus Helsingborg och Helsingborgs Stadsbiblioteks
litteratur- och artikelsok. For att fa bakgrundsinformation om de butiker som ingar i var
understkning har vi varit inne pa respektive butiks hemsida. Eftersom Spirits hemsida inte
inneholl nagon foretagsinformation har vi erhdllit denna information fran Jesper Borresen,
ansvarig for samtliga Spiritbutiker. Denna information erhdlls viafax (bil. 1).

2.2.3 Primardata

Primérdata innebér att man samlar in ny data, som inte tidigare samlats in och sammanstéllts.
Detta kan ga till pa tre olika stt; genom enkéter, intervjuer och direkta observationer. D&
problemomradet & outforskat gar det inte att forlita sig pa direkta observationer och med tanke pa
att vi ville fa djupgdende information valde vi bort en kvantitativ studie med enkéater. Eftersom
vart problemomrade &r relativt outforskat ville vi fa s omfattande och mycket information som
mojligt for att kunna uppna vart syfte. Med en enkétstudie hade vi inte kunnat stélla foljdfragor
eller be respondenterna fortydliga sina svar. Vi valde darfor att samla in var empiri genom
djupintervjuer med butikschefer och ett urval av butikens kunder.
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2.2.3.1 Intervjuer med butikschefer

Valet av intervjufragorna for Spirit, MQ och Stenstroms styrdes av det syfte som studien har for
avsikt att uppfylla, det vill séga att undersdka vad som gor en kund relationsbendgen samt vilka
relationsskapande instrument de foredrar. Vi ville darfor inledningsvis fa en inblick i
detaljhandeln genom butikscheferna for att sedan folja upp detta med kundintervjuer. Vi stéllde ett
antal fragor som berdr hur butikscheferna ser pa relationsskapande i kladesbutiker. Fragorna &r
konstruerade sa att butikscheferna svarar pa hur de ser relationsskapande ur ett kundperspektiv.
Detta for att var undersokning amnar att studera rel ationsskapande ur detta perspektiv.

Att intervjuerna foll pa respektive butiks butikschef var pa grund av att vi ansdg dem ha storst
kompetens inom det praktiska problemomradet och ha mycket information och erfarenheter att
bidra med. De har ocksd ett dvergripande ansvar samt en helhetsbild Gver butiken och dess
verksamhet. Vi ville genom fragestéllningarna forsoka fa fram hur butikscheferna ser pa
relationen till sina kunder och hur de uppfattar kundernas syn pa RM. Vidare ville vi utforska
vilka fragestallningar som skulle vara av intresse for oss att ta med vid utformningen av
intervjuguiden for kunderna. Vi var av den asikt att kundintervjuguiden skulle ha liknande
struktur, da de uppslag som butikschefsintervjuerna gav ocks3, enligt oss, var intressanta att
belysa ur ett konkret kundperspektiv.

En intervjuguide & enligt Krag-Jacobsen (1993) en checklista med ett antal teman eller &mnen
som ska utforskas i en rad intervjuer med olika svarspersoner. Intervjuguidens syfte &r att se till
att allaintervjupersoner far méta relevanta och likartade teman. Intervjuguiden innehdller Gverlag
Oppna frégor som inte kommer i nagon speciell ordningsfoljd. Efter att vi utarbetat var
intervjuguide (bil. 2) fick respektive butikschef varsitt exemplar for att de skulle vara palasta,
forberedda och ha majlighet att tanka 6ver fragorna kring vart abstrakta och relativt komplexa
amne, relationer. Wiedersheim-Paul och Eriksson (1997) poangterar att intervjuer kan anvandas
for komplicerade frégor sérskilt om intervjupersonen fatt fragorna i forvag. Detta anser vi ocksa
ger en chans att fa ut sd mycket som majligt av intervjutillfalet med tanke pa att butikscheferna
har mdgjlighet att forbereda sig.

Wiedersheim-Paul och Eriksson (1997) namner att det vid intervjuer kan vara svart att fa
intervjutid. Eftersom vi gav butikscheferna méjlighet att galva vélja intervjutillfélle som passade
dem har inte detta inte varit ndgot problem for oss. En annan fordel &r att intervjupersonerna kan
kanna sig mer positivt instdlda till intervjun da de galv fétt valja tidpunkt. Samtliga intervjuer
utfordes i respektive butik och darfér kande sig butikscheferna ”hemma’ och de behdvde inte
avsittatid for att ga ndgon annanstans.

2.2.3.2 Intervjuer med kunder

Vid kvalitativa studier & det vanligen helt ointressant med, i statistisk mening, representativa
urval. Problemet med dem kan i stéllet vara att de ger oss alltfér manga ”vanliga” méanniskor och
ett alltfor litet antal av de mera”ovanliga’. Med " ovanliga’” manniskor menas de som bidrar med
annorlunda och nyainsikter pa amnet. | de flesta fall vill man vid kvalitativa studier fa en sa stor
variation som mgjligt och inte ett antal likartade (Trost, 1997). | samrad med respektive butiks
butikschef bestamde vi att det smidigaste tillvagagangssattet var att befinna sig i butiken och fraga
kunderna pa plats om de ville delta i var undersokning. Detta for att det hade blivit ett for stort
projekt att boka personligt méte med 30 respondenter.

Vér avsikt var att forsta ett begrénsat antal kunders tanke- och handlingssétt. Av detta skél valde
vi att begrénsa osstill 10 djupintervjuer i varje butik, varav 5 kvinnor och 5 méan. Vi ansdg att det
inte var relevant med fler intervjuer da det skulle ha blivit svarare att fa en 6verblick och samtidigt
se dla viktiga detaljer som forenar eller som skiljer. Vi tyckte dock att 30 kundintervjuer var
nodvandigt for att fabrainblick i ett relativt outforskat amne, relationsskapande ur kundsynpunkt.

12



Aven vid kundintervjuerna anvandes en intervjuguide (bil. 3) som ovan beskrivs, enligt Krag-
Jacobsen (1993). Det vanligaste i den typ av kvalitativ studie som vi genomfor ar att anvanda sig
av en delvis strukturerad intervju som styrs av ett antal fragestaliningar. Dessa fragestallningar ska
tas upp under intervjun, men ordningsféljden och den exakta formuleringen behdver inte vara
bestadmd i forvag (Holme & Solvang, 1997). Vi har dock strévat efter att félja en bestdmd mall for
att fa sa stor enhetlighet och struktur av intervjusvaren som majligt.

Intervjuerna varade cirka fem till tio minuter vardera. Vissa respondenter var mer utforligai sina
svar @n andra. Bade pa MQ och Spirit fick vi mgjlighet att sitta ner avskiljt vid ett bord med vara
respondenter. Detta gjorde att de inte beh6vde kanna sig stressade genom att sta upp bland 6vriga
kunder och butikspersonal. Vid varje intervjutillfalle radde storre tillstromning av kunder pAMQ
och Spirit &n det gjorde pa Stenstréms. P& Stenstroms genomfordes darmed intervjuerna stéende i
lugn och ro vid ett avskilt bord i butiken.

Under intervjuerna anvandes en bandspelare for att dokumentera vad som sagts och i efterhand
sammanstédlldes intervjuerna direkt medan intervjuerna fortfarande var i féarskt minne.
Anvandning av bandspelare har den fordelen att den ger intervjuarna mojlighet till dgonkontakt
och mer deltagande under intervjuerna. Intervjun blir mer som en dialog snarare an utfragning
(Wiedersheim-Paul och Eriksson, 1997). Vid intervjutillfallena var vi bada tva narvarande, vilket
ledde till att vi tillsammans efter intervjuerna kunde diskutera oss fram till vad som framkommit. |
och med att vi dokumenterade samtliga intervjuer fick vi méjlighet att i lugn och ro sammanstélla
materialet. En av oss intervjuade samtliga respondenter medan den andre vid varje tillfédle skotte
dokumenteringen. Denna uppdelning valde vi for att varje intervju skulle félja samma struktur
med nastintill lika formuleringar gjorda av en och samma intervjuare.

2.2.4 Kallor till matfel

Ett viktigt syfte med den metod som anvands i en studie ska vara att producera sa giltiga och
hallbara resultat som majligt. Oberoende av vilken typ av forskning det handlar om &r begreppen
validitet och reliabilitet viktiga omraden att ta hansyn till. Validiteten och reliabiliteten kan
forbéttras genom en noggrann uppmarksamhet pa de grundldggande begreppen i undersokningen
och pa hur man samlat in, analyserat och tolkat informationen. (Lundahl & Skéarvad, 1992)

2.2.4.1 Validitet

Vdliditet kan definieras som ett métinstruments formaga att méta det som man avser att méta
(Wiedersheim-Paul och Eriksson, 1997). For oss innebér detta huruvida vara métinstrument, det
vill séga intervjuguiderna, har gett oss de resultat som har varit avsikten med studien. Vi har lagt
ner mycket tid pa att formulera intervjufrdgorna. Malet for oss har varit, att med hjalp av
kundintervjuerna pa Spirit, MQ och Stenstdms fa en uppfattning om vad som gor kunderna
rel ationsbenagna samt vilka relationsskapande instrument de foredrar. Vi anser att vi med hjélp av
samtligaintervjuformuldr har haft mojlighet att mata det som vi har haft for avsikt att studerai var
studie.

Halvorsen (1992) menar att man kan oversatta begreppet validitet med giltighet eller relevans. Det
gdler att samlain data som &r relevanta for den problemstélining man arbetar med. Problemet att
fa giltig (valid) information &r i princip mycket mindre i kvalitativa an i kvantitativa studier. |
kvalitativa studier har man en mycket strre néarhet till det eller den som studeras. An viktigare &r
det att en kvalitativ studie ger méjlighet for respondenterna att §élva kunna styra sin medverkan.
Holme och Solvang (1997) havdar dock att dettainte &r helt problemfritt.

Nér det galler vara intervjuer & vi medvetna om att vi i vissa fall kanske inte helt och héllet har
forstatt respondenternas motiv eller de signaler som de uttrycker. Det & dock inget vi medvetet
lagt mérke till och i de fall vi galvainte riktigt forstatt respondenterna har vi dock bett dem att
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fortydliga sina svar. Det var i vissafall svart for oss som intervjupersoner att veta hur vi skulle fa
information som &r sa giltig som majligt i den bemarkelse att vi var aktivaeller passiva. Vi markte
under intervjuernas gang att fraga 11, som beror individuella egenskaper hos relationsbenagna
personer, kravde stor tankeverksamhet hos merparten av respondenterna. For vissa respondenter
visade sig fragan ocksa vara svarforstaelig. En forklaring till detta ar att amnet ar outforskat. Man
har kanske inte kommit i kontakt med relationsbenagenhet ur denna aspekt tidigare. | detta
avseende &r vi medvetna om att vart fortydligande och var mer aktivaroll kan ha paverkat svaren.
Under ett antal intervjuer 1amnades denna fréga ocksa obesvarad.

Det faktum att vi befann oss i butiken, kring vilken vi bland annat stéllde fragor om, kan ha
paverkat respondenterna. Aven om vi presenterade oss som studenter fran Lunds universitet kan
det finnas en mojlighet att respondenterna var lojala butiken i sina svar. Vi & medvetna om att
respondenterna kan ha betett sig pa ett satt som de tror att vi forvantade oss. Det kan finnas en risk
for att de betett sig som de annars inte skulle ha gjort. A andra sidan har vi fétt en variation i véra
svar, vilket indikerar att den risken inte ar sa stor.

2.2.4.2 Reliabilitet

Enligt Wiedersheim-Paul och Eriksson (1997) innebér reliabilitet att ett métinstrument ska ge
tillforlitliga och stabila utdag. Andra undersokare ska kunna komma fram till samma resultat om
de anvander sig av samma angreppssitt vid ett annat tillfalle pa ett annat urval. Holme och
Solvang (1997) héavdar att pdlitlig (reliabel) information inte har samma centralaplatsi kvalitativa
undersokningar. Situationen ska i alla avseenden vara standardiserad for att man ska kunna tala
om hdg reliabilitet. Den kvalitativa intervjun forutsétter dock 1ag grad av standardisering. En
felsagning eller en missuppfattning & delar av al den information man kanske anvander sig av
vid analysen. Det blir darfér mindre viktigt att tala om reliabilitet eller tillforlitlighet vid
kvalitativaintervjuer (Trost, 1997).

Reliabiliteten & ofta ett stort problem eftersom manniskans beteende inte & statiskt utan
forandras kontinuerligt (Trost, 1997). Om nagon annan skulle upprepa den studie som vi har
genomfort vid ett annat tillféle skulle resultaten formodligen inte se exakt likadana ut. Vi anser
dock att de slutliga, Gvergripande resultaten skulle kunna ge liknande indikationer angaende
kunders relationsbendgenhet och uppfattning om relationer till kladesbutiker.

Det som skulle kunna medféra att resultaten sarskiljer sig vid nasta genomférande av studien ar
att de intervjufrégor som vi har stallt till respondenterna formodligen paverkats av den uppfattning
vi gadlva har haft angdende studiens innehdll, pa vilket sétt vi har stallt frégorna samt vilka
kompletterande foljdfragor som har anvants. Vi har dock foérsokt uppna en sa god reliabilitet som
mojligt genom att vara neutrala vid genomférandet av intervjuerna. Det &r viktigt att intervjuaren
|&ter respondenten fa formulera sina &sikter och sjalv inta rollen som forstéende lyssnare. Ovriga
atgarder som kan vidtas for att 6ka pdlitligheten i intervjuuppgifterna ar att inte stélla nagra
ledande fragor. Det &r viktigt att hai atanke att intervjusvaren kan vara 6verdrivna bade i positiv
och i negativ riktning (Trost, 1997).

Det & aven viktigt att fundera dver vad som skulle intréffa om de undersokta objekten, det vill
sdga de olika foretagen och kunderna, skulle bytas ut och om vi vid detta tillfalle skulle
&stadkomma samma slutresultat. Var uppfattning &r att dessa resultat skulle sarskilja sig, da varje
manniska a unik och varje butik har olika typer av kunder. For att ytterligare oka reliabiliteten i
var studie sag vi till sa att respondenterna avsatte tillrackligt mycket tid for att undvika tidspress
och brist pa underlag till empirin.
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3 Teoretisk referensram

| detta kapitel kommer vi att redogora for de teorier vi anser vara av intresse for vart problem.
Kapitlet inleds med Gvergripande teori for att sedan ga in pa mer detaljerad niva inom
problemomradet. Vi gar forst in pa vad RM &r for att sedan narmare forklara vad som
kannetecknar en relation. Sedan gar vi in pa relationsskapande aktiviteter i detaljhandeln for att
avsluta kapitlet med en teorisammanfattning.

3.1 RM - ett nygammalt marknadsféringstankande

Handel och férsédjning har redan i sin begynnelse kannetecknats av vad vi idag kallar RM. Att
RM i grunden inte & ndgot nytt poangteras bland annat av Grénroos (2000), Gummesson (1995),
Palmer (1994) samt Sheth och Parvatiyar (1995). Gummesson (1995) betonar att RM & en ny
term, men att den representerar ett gammalt fenomen. Han ndmner ocksa att relationer ar en del av
den méanskliga naturen och att vi har relationer pa arbetet, relationer till grannar och till butiker
och andra leverantorer.

Termen RM har under 1990-talet fatt internationell acceptans bland marknadsférare. Det radikala
nytdnkandet som bidragit till framvaxten av RM kommer bland annat fran
tjanstemarknadsforingen och natverksansatsen (Gummesson, 1995). Detta havdar ocksd Grénroos
(1999) da han skriver att en forstaelse for service och nétverk och hur man ska handskas med
dessa & en nyckelfaktor till att forstd RM:s grundldggande principer.

Gronroos (1999) och Blomqyist, Dahl och Haeger (2000) beskriver pa ett bra sitt vad
marknadsforing handlar om, namligen att handskas med foretagets marknadsrelationer mellan
foretaget och dess omgivning. Gummesson definierar RM som

" Marknadsforing som sétter relationer, natverk och interaktion i centrum” (1995 s.16)

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

Blomaqvist, Dahl och Haeger (2000) anvéander sig av en snarlik definition, men till skillnad fran
foregaende definitioner poangterar de dven att RM bidrar till att konkurrenskraft skapas. Grénroos
(2000) definition av marknadsforing ur ett relationsperspektiv betyder inte att det gamla
anvandandet av de 4 P:na & mindre viktigt an tidigare. Produkt, pris, plats och paverkan kommer
altid att vara betydelsefulla och finnas med i RM. | RM ska fokus ligga pa relationer, interaktion
och natverk och de 4 P:na ska ses som atgarder leverantorer vidtar for att 6vertala kunder att kopa
fran just dem. Viss Gvertalning och paverkan kommer altid att behtvas i marknadsforingen och
troligen ocksai skapandet av relationer (Gummesson, 1995).

3.1.1 Relations- kontra transaktionsmarknadsforing

De 4 P:na har utgjort en allman vedertagen mall for hur foretag, oberoende av verksamhetens art,
ska planera och genomfdra sin marknadsforing. Marknaden betraktas utifran de 4 P:na som en
homogen massa déar ala forutsdits ha likartade behov och preferenser. | praktiken har detta
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uppmuntrat till ett transaktionsorienterat tankande dar betoningen legat pa att hela tiden varvanya
kunder (Blomqvist, Dahl och Haeger, 2000). Palmer (1994) havdar att hanteringen av RM blir
svarare ju mer ett foretag vaxer.

RM stédlls ofta mot transaktionsmarknadsforing, som grundar sig pa marknadsmixteorin, de 4
P:na. Transaktionsmarknadsforing lampar sig for massmarknadsforing och séger ingenting om
sannolikheten att en kund som gjort afférer med ett foretag skulle gora det igen. Ett foretags
relationer med sina kunder behandlas inte i det traditionella marknadsforingssynsattet.
Transaktionsmarknadsféring kan dock vara det bésta alternativet i vissa situationer. Det gdller att
skilja mellan en langsiktig relation och en tillfalig kontakt. (Gronroos, 2000 och Gummesson,
1995)

Den s3 kallade relationella marknadsforaren anvander, till skillnad fran den traditionella
marknadsforaren, kunddatabaser och interaktiv kommunikation for att siélja s manga produkter
och tjanster som mgjligt till en kund & gangen under hela dennes "fortlevnad”. Med fortlevnad
menas under hela den tid kunden finns kvar hos foretaget. Den traditionella marknadsforaren,
daremot sdljer en produkt at gangen till s3 manga kunder som méjligt. (Peppers och Rogers, 1999)

Fig. 3.1 Kundjakt eller kundvard?

Antal A
behov

Marknadsandel

Kund-
andel

>

Antal kunder
Kéalla: Feurst (1999 s. 63)

Medan den traditionella marknadsforaren mater framgang i termer av 6kande marknadsandel,
maéter den relationella marknadsforaren &ven vilken andel man har av kunden. En annan skillnad
dem emellan &r att det relationella foretaget & kundinriktat. De anvander saledes inte information
om vad kunderna har gemensamt for att finna fler kunder till en sarskild produkt, utan for att dra
en dlutsats om vilken produkt kunden hé&rndst kan komma att behdva. Den relationella
marknadsforaren forsoker skaffa sig béttre insikt i den individuella kundens smak och dnskemal,
och kan ibland forutse vad en kund behover till och med innan den kunden efterfrégat det.
Malséttningen for ett relationellt foretagande &r inte att hitta fler kunder till sina produkter, utan
att hitta fler produkter till sina kunder. (Feurst, 1999 & Peppers och Rogers, 1999)

3.1.2 Andrade marknadsforutsattningar

Marknadssituationen har forandrats sedan vi gatt fran det industriella till det postindustriella
samhéllet. Massmarknader har idag blivit altmer fragmenterade, kunder vill inte langre vara
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anonyma utan vill bli individuellt behandlade, utbudet blir mindre standardiserat, teknologin blir
mer och mer avancerad och det finns fler aktorer p& marknaden som vill knyta kunder till sig
(Gronroos, 2000). Massmarknadsforing har blivit ineffektivt och olonsamt. Detta beror, enligt
Gronroos (2000), bland annat pa att alltfler marknader mognar och har ett utbudsoverskott. Det
resulterar i att det blir svarare och svérare att fa nya kunder, vilket medfor att det &r viktigt for
foretag att behalla sina nuvarande kunder. Att behalla nuvarande kunder & ocksa mer |6nsamt an
at standigt leta nya, vilket bland andra Gronroos (2000) och Gummesson (1995) betonar.
Lovelock, Vandermerwe och Lewis (1999) exemplifierar detta genom att framhéva att det i
genomsnitt kostar fem till tio ganger sd mycket for ett foretag att skaffa nya kunder an vad det gor
att behdlla nuvarande kunder.

Forr, vid tilldmpning av traditionell marknadsforing, var prioritet nummer ett att forstka lockatill
sig nya kunder. Att bry sig om och ta hand om de redan befintliga kunderna var inte lika viktigt.
Den forsdljare som forvarvade nya kunder ansags dynamisk, medan den som "bara’ tog tillvara pa
de gamla kunderna ansags vara gammalmodig och radd for forandringar. 1dag bor hdgsta prioritet
ges till att behdlla, ta hand om och utveckla relationer med existerande kunder. Strategin &ar att
uppvakta de egna kundernainnan man borjar uppvakta nagon annans. (Gummesson, 1999)

Foretagens verksamhetsforutséttningar haller pa att forandras i snabb takt, vilket forstarker
behovet av ett nytankande p& marknadsforingsomradet. Exempel pa olika orsaker till detta &r att
manniskors livsstil forandras. Under de senare decennierna finns det till exempel allt fler kvinnor i
forvarvdivet, vilket leder till mindre fritid for familjen, men samtidigt mer pengar att konsumera
for. Fritiden blir ocksd viktigare och mer vérdefull. Antalet dldre i samhallet okar, fler
karnfamiljer splittras och ensamhushdllen blir allt fler, vilket leder till &ndrade
konsumtionsmonster och nya marknadsforutséttningar. (Blomavist, Dahl och Haeger, 2000)

| och med informationssamhdllets framvéxt drunknar |&tt foretags budskap i det enorma
informationsflodet som nar konsumenterna via olika medier. Samtidigt 6kar kundernas kunskap,
de upptéacker fler valmajligheter och kdptroheten gentemot féretagen minskar. Kundernas behov
blir ocksa mer sofistikerade. Samhaéllet individualiseras i den méan att kunderna i hogre grad vill
héavda sin personlighet och markera sitt oberoende. Detta stéller krav pa unika lGsningar dér
individens behov uppméarksammas. (Blomgvist, Dahl och Haeger, 2000)

Dagens intensiva konkurrens har resulterat i att bra produkter och tjanster inte langre ar tillrackligt
for att foretag ska erhdlla konkurrensfordelar (Barnes, 1994, Gronroos, 1999 & Pamer, 1994).
Detta har lett till att foretag fatt upp 6gonen for RM. Nar det galler RM & produkten endast en
resurs bland manga. Foretag maste ocksa satsa pa personal, teknologi, know-how och kunden som
viktiga resurser.

3.2 Vad kdnnetecknar en relation?

Gummesson (1995) havdar att relationer utgdr grunden for all marknadsféring. Relationer
forutsétter att det finns minst tva parter som star i kontakt med varandra. | relationen utfor
parterna aktiviteter och samspelar med varandra, vilket benamns interaktion. Gronroos (2000)
ifragasatter vad som egentligen & och kan kallas en relation. Han héavdar att foretag ofta sager sig
tillampa RM, men att det kanske inte alls &r fallet. Kunden kan visserligen tjana pa att exempelvis
vara medlem i en kundklubb eller fa skraddarsydd information hemskickad i brevladan, men det
innebér inte att det & RM det rér sig om. En relation kan endast utvecklas nér ala viktiga
kundkontakter och interaktioner &r relationsorienterade. En relation & etablerad ndr kunden
upplever att ett Omsesidigt sétt att tanka finns mellan kunden och féretaget. Detta dmsesidiga
ténkande utvecklas over tiden genom interaktion och kommunikation.
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Om man ser marknadsféring ur ett transaktionsperspektiv anses kunden vara en kund ndr han/hon
ar maltavla for marknadsforing och forséljningsaktiviteter. Ur ett relationsperspektiv ses det pa ett
annat satt. En relation & en pagaende process. Det sker utbyten och transaktioner i form av varor,
tjanster, information och sa vidare, men relationen bestar helatiden. Kunden ska helatiden kanna
att den andra parten finns tillhands for att stodja och hjdlpa dem, inte bara nér det sker en
transaktion.

” Once a relationship has been established, customers are customers on a continuous basis — and
they should be treated as such regardless of whether at any given point in time they are making a
purchase or not” (Grénroos, 2000 s. 34)

Foretag som forstér och presterar utifrén detta behandlar sina kunder som relationella kunder.
Gronroos (2000) beskriver relationella kunder som hogst &rade kunder som & viktiga for
foretaget. Om inte kunderna behandlas pa detta sétt finns det ingen direkt relationell avsikt, dven
om foretaget kanner till vikten av RM och kundrelationer i teorin.

Lovelock, Vandermerwe och Lewis (1999) havdar dock precis som Gronroos (2000) att ala
relationer inte & varda att behdlla. Vissa kunder kanske inte langre passar in i foretagets strategi,
antingen beroende pa att strategin har forandrats eller pa att kundernas beteende och behov har
andrats. En noggrann analys av befintligarelationer till kunder kan visa att rel ationerna kostar mer
att behdlla @n vad de genererar vinster. Detta namner &ven Gummesson (1995). Han menar att RM
inte innebér att en relation ska bestd om den fungerar daligt, men man ska inte bryta en relation
vid minsta mgjliga motgang eftersom den ofta gar att forbattra och utveckla.

3.2.1 Vad ar en relation?

For att ett utbyte ska kunna karaktériseras som en relation, havdar Barnes och Howlett (1998), att
tva egenskaper maste finnas. Dessa egenskaper &r att en relation maste vara 6msesidig i den man
att bada parter accepterar och anser att en relation finns. FOor det andra strécker sig en relation
langre an tillfalliga kontakter, vilket medfor att det &r svart att definiera nar en relation existerar,
men parterna kommer gdlva att veta nér en relation foreligger. Sjdlvklart kénnetecknar en relation
fler an dessa tva egenskaper, men om inte dessa egenskaper finns gar det inte att prata om en sann
relation. Czepiel i Bendapudi och Berry anser att

" A relationship exists when an individual exchange is assessed not in isolation but, asa
continuation of past exchanges likely to continue in the future” (1997 s. 15)

Czepidl i Blomgvist, Dahl och Haeger (2000) papekar att ett foretag egentligen &r en konstruerad
enhet, det vill saga en abstraktion som kunden oméjligen kan ha ndgon relation till. Detta gor att
det & svart att undersoka rel ationens betydel se, kunden ténker inte medvetet pad ett foretag i dessa
banor dven om han/hon ibland agerar som om det fanns en relation. Relationen uppstar egentligen
I interaktionen med foretagets personal och fysiska resurser.

Ett sétt att definieranar en relation har utvecklats &r att mata hur manga ganger en given kund har
gjort inkdp frén samma foretag. Om det har forekommit ett antal regelbundna kop skulle man
kunna hévda att en relation med den kunden har uppstétt. Aterkommande kép kan vara ett tecken
pa att en relation haller pa att uppstad mellan foretaget och kunden. Grénroos (2000) menar dock
att dettainte ar ett bra stt att beddma och avgéra om en relation har uppstétt eller inte, men att det
ar ett St att gora det pd. Han poangterar att det inte &r bra att endast forlita sig pa antalet kop
eftersom det kan finnas manga anledningar till varfor en kund véljer att fortsétta kopa fran en
leverantor under en tid utan att uppfatta det som att en relation har ingétts. Exempel pa
anledningar kan varalagt pris och lttillganglighet i form av lokalisering.
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Gronroos (2000) menar att det finns ett flertal bindningar som haller kunden fast vid ett specifikt
foretag, &ven om kunden inte anser att det finns en relation dem emellan. Om dessa band skulle
uppl6sas & det mycket sannolikt att en sddan kund kommer att ga forlorad. Med dettai dtanke &r
det, enligt Gronroos (2000), bra om man kan se pa relationer pa ett annat sitt. Han havdar att
relationer i stort sett &r relaterade till attityder. En person eller en grupp av manniskor kanner att
det finns nagot som binder dem till en annan part. Denna kansla uppkommer av en anledning och
maste fortjanas av foretaget. Relationen fortjanas genom det sitt som RM tilldmpas pa
Foljaktligen ska ett foretag skapa interaktions- och kommunikationsprocesser som underlé&ttar och
framjar en relation, men det & kunden och inte foretaget, som fastslar om det rér sig om en
relation eller inte.

" A relationship has devel oped when a customer perceives that a mutual way of thinking exists
between customer and supplier or service provider” (Grénroos, 2000 s. 33)

Ovanstdende definition menar Gronroos (2000) &r attitydorienterad och anvandbar for att fa en
forstéelse for vad en relation &r. Ur ett kundperspektiv menar han att kunden tolkar det som att
"jag & inte bara dar for leverantoren utan leverantoren finns déar for mig ocksd’. Ett dmsesidigt
sétt att tanka innebar att det finns ett engagemang fran bada parter. Foretaget ska forsta kunden
och kontinuerligt visa dettai allt de gor. Lojalitet betyder inte bara att kunden ska forbli lojal mot
foretaget utan ocksa att foretaget ska vara lojalt mot kunden. Detta Omsesidiga sétt att tanka
utvecklas over tiden. Denna utveckling inkluderar interaktion mellan foretag och kund och
kommunikation dem emellan. Interaktion innebér alla typer av utbyten i form av varor, tjanster,
information, administrativa rutiner och sa vidare. Kommunikation sker som en del av all
interaktion, men har forekommer &ven separata planerade kommunikationsaktiviteter sassom DM,
annonsering, forsdjningsforhandlingar med mera. Interaktions- och kommunikationsprocesser
fortskrider 6ver tiden och blir en integrerad del av en vardeskapande relationsprocess. Om de inte
utvecklas pa detta sétt kommer inte en relation att véaxa fram.

Det & galvklart inte |&tt att avgdra om en relation har vaxt fram eller inte grundat pa ovanstaende
diskussion. Gronroos (2000) havdar dock att marknadsforare bor méta forekomsten av relationer
pa detta sitt ocksd och inte bara forlita sig p& antalet kop. Aven om det ideala métinstrumentet
inte kan utvecklas &r det ingen ursakt for att inte forsoka att skapa ett instrument som kommer sa
néra det ideala som mgjligt.

En annan tankbar definition av en relation & att relationen kan ses som ett ”éktenskap” — en
exklusiv, varaktig och djupt personlig relation mellan tvd manniskor, som utesluter alla andra.
Socialpsykologer gor en &tskillnad mellan personliga och sociala relationer. Sociala relationer,
sadana vi till exempel engagerar oss i pa jobbet & ofta nddvandiga utan att vara onskvérda.
Personliga relationer beror till en hogre grad av psykologisk samstammighet mellan de
involverade parterna &n mellan dem i en social relation. Denna skillnad i definition gor att man
kan komma att ifragasétta om ” dktenskapsteorin” & en passande definition for RM. | ett sédljare-
kund sammanhang utgbr en vanskapsdefinition en béttre definition. Detta betyder inte att
relationsteorin inte langre géller som definition, utan att detaljhandlarna maste acceptera att deras
kunder kan komma att vilja inkludera andra ”vanner” i sin krets, och att forvanta sig exklusivitet
kanske inte & rimligt, eller ens dnskvért. (Szmigin & Bourne, 1998)

Sewell i Gummesson (1995) sammanfattar sin syn pa kundrelationer genom en god cirkel. Om du
behandlar dina kunder v8l kommer de att fortsétta komma tillbaka eftersom de gillar dig. Om de
gillar dig spenderar de mer pengar. Om de spenderar mer pengar behandlar du dem béttre. Om du
behandlar dem béattre kommer de att fortsétta kommatillbaka och cirkeln borjar igen.
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3.2.2 Vardeskapande i relationen

Kvalitets- och vardebegreppen & centrala for RM. Kundvérdet & den samlade upplevelsen for
kunden av att ha en relation med ett foretag. Kundvardet bestdms av den kundupplevda kvaliteten
i forhdllande till kundens totala uppoffring i relationen. (Blomgvist, Dahl och Haeger, 2000)

Att en relation mellan foretag och kund ofta innebér en uppoffring fér kunden ndmner bland andra
Grénroos och Ravald (1996). Kunden har vanligtvis en ekonomisk grans som inte kan dverstigas.
Om foretaget lyckas ge kunden mervarde genom att minska kundens upplevda uppoffring och
darmed minska kostnaderna for relationen okar foretagets mojligheter att lyckas. Konsumenternas
upplevda uppoffring inkluderar alla kostnader som konsumenten star infor nar ett kop ska
genomforas, bland annat pris for inkop, forvarvningskostnader och reklamationer.

RM som strategi innebér att foretagets beslut grundar sig p& en god kannedom om kunden som
individ, det vill sdga om kundens beteende, behov och preferenser som genereras via det
informationsflode som uppstér i relationen mellan kund och foretag. Detta staller hdga krav pa
foretagets informationshantering och RM:s tillampningspotential grundar sig i hog grad pa
foretagets formaga att samla in och hantera kundinformation. RM-strategin forutsdtter ocksa en
fungerande tvavagskommunikation mellan foretaget och den enskilda kunden. Pa
kundrelationsniva handlar det om att kunna anpassa erbjudande och bemétande utifran kunden i
syfte att 6ka kundvardet och stérka den enskilda kundrelationen. (Blomqvist, Dahl och Haeger,
2000)

Det finns relativt lite teori och empiri samlat om en relations varde. Men vad man vet & att i en
langvarig relation mellan konsument och foretag ligger vardet av relationen pa ett djupare plan an
det som ror produktkvalitet, mérke, image och sa vidare. Har handlar det istéllet om bland annat
sakerhet, trovéardighet och trygghet, som tillsammans 6kar fortroendet for foretaget, vilket i sin tur
bidrar till kundlojalitet (se fig. 3.3 nedan). Ett fértroende utvecklas né&r konsumenten vet att
foretaget kan uppfylla dennes behov och dnskningar. Denna aspekt av en relation med en kund
uppméarksammas inte alltid av foretag, trots att detta & nagonting som varje foretag borde se till
for att kunna behdlla relationen till sina kunder. Sakerhet, trovardighet och trygghet bidrar till att
minska kundens uppoffring, vilket & nagot som kunden ofta finner vésentligt och vardefullt.
(Ravald och Gronroos, 1996)
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Fig. 3.2 Effekter av vardeskapande strategier i en langsiktig relation

Oka fordel arna/minska uppoffringen

v

Stimulera och uppmuntra &terkop

v

Relation

v

Sakerhet < Trovérdighet —> Trygghet

v

Fortroende

v

Lojalitet

v

Omsesidigt |6nsam relation mellan foretag och konsument

Kélla: Ravald och Gronroos, 1996 s. 25

Vardeskapande anses vara en viktig bestandsdel i RM. Ett foretags formaga att erbjuda sina
kunder ett uttkat mervardespaket innebér att foretaget besitter en konkurrensmassigt sett valdigt
stark relativ fordel. Sjdlva relationen mellan ett foretag och en konsument kan ha en avgérande
betydelse for konsumentens uppfattade vérde av relationen. | en ndara relation varderar
konsumenten ofta relationen som en helhet, istallet for att vardera specifika erbjudanden fran
foretagets sida. Vad foretaget erbjuder, det vill saga foretagets huvudprodukt & naturligtvis
fortfarande det centrala for konsumenten, men detta behdver inte vara den yttersta anledningen till
varfor ett kop genomfors. Anledningen kan helt enkelt vara att konsumenten har en relation med
foretaget, dar bada parters onskemd tillgodoses genom relationen. Darfor behover den kopta
produkten inte alltid vara exakt den eftersokta, utan det &r istéllet relationen som & det viktiga i
sammanhanget. Har har den traditionella transaktionen forandrats i den man att fragan inte langre
& vilka slags produkter foretaget kan erbjuda, utan vilket slags forhallande foretaget kan
uppratthalla med sina kunder. (Ravald och Gronroos, 1996)

3.3 Varfor tillampa RM?

Blomqvist, Dahl och Haeger (2000) havdar att kundlojalitet & centralt inom RM och att tanken &r
att foretaget ska bygga langsiktiga relationer med sina kunder. Detta medfor att det ar vasentligt
att kundomséttningen halls pa en I&g niva och att de nuvarande kunderna &r lojala mot foretaget.
For att uppna detta ska kunderna erbjudas fordelar som motiverar dem till att bli och forbli
kunder.

Idén med RM &r forst och framst att skapa lojala kunder, sa att en stabil och langvarig relation
uppréttas. Lojala kunder kan i sin tur skapas genom néjda kunder (Ravald och Grénroos, 1996).
Blomqvist, Dahl och Haeger ser en lojal kund som

" en kund som Over tiden anlitar ett foretag for att tillfredsstalla hela — eller en betydande del av —
sitt behov av de produkter och tjanster som téacks in av foretagets erbjudande”’ (2000 s.103)
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Reynolds, Darden och Martin har f6ljande definition pd kundlojalitet:

” Customer loyalty is viewed as the tendency for a person to continue over time to exhibit similar
behavioursin situations similar to those he has previously encountered, e.g. to continue to
purchase the same brand and product in the same store each time he needs or wants an identical
or similar item” (1974-75s. 75)

Lojada kunder & mindre priskandiga, inom rimliga grénser, eftersom de ocksd vérderar
fortroende, engagemang, bekvamlighet och 1&ttillganglighet. Fortroende och tillit till en andra part
kan exempelvis forklaras som en parts forvantning pa att den andra parten kommer att bete sig pa
ett visst sétt i en specifik situation. Om den andra parten inte agerar som forvantat kommer parten
som kanner tillit, exempelvis kunden, att f& en mer negativ upplevelse an vad man annars skulle
ha fatt.

Relationen mellan kunden och foretaget blir intelligentare ju fler transaktioner som férekommer
parterna emellan och definierar allt snavare kundens individuella behov och 6nskemdl. Varje gang
en kund handlar ”1&” kunden i praktiken foretaget mer om de produkter han eller hon kdper och i
vilken takt de konsumeras. Denna kunskap &r svar for en konkurrent att kopiera, vilket skapar ett
starkt grepp om kundens lojalitet. Genom den lérande relationen stérker foretaget majligheten for
kunden att stanna kvar genom att géra lojalitet mer bekvamt &n illojalitet. (Peppers och Rogers,
1999)

Kunder har ofta flera olika butiker. Om déremot relationen fungerar bra &r det troligt att kunderna
favoriserar en eller ett fatal butiker som far storre andel av kundens kop (Gummesson, 1999).
Konsumenter som har en relation med sin butik & ofta valdigt ndjda kunder, eftersom deras
onskemd tillgodoses pa ett effektivt sétt. Dessa kunder i sin tur & bendgna att gora stora inkop i
sin butik och &r saledes de mest [6nsamma kunderna (Reynolds & Beatty, 19993).

3.3.1 Fordelar med RM for kunden

Relationer mellan foretag och kund upphor sdllan nédr transaktionen & avslutad. Tvartom
intensifieras den ofta och far en stor betydelse nar kunden fattar sitt nésta kopbeslut. Fran kundens
synvinkel finns det ocksa behov av att ha goda relationer med foretaget da osdkerheten kan vara
stor infor kdp och kunden behdver kdnna fortroende for foretaget dar han/hon gor sina inkop.
(Blomgvist, Dahl och Haeger, 2000)

Kunder & normalt sett villiga att bli stamkunder under forutséttning att féretaget erbjuder dem
unika fordelar. Det finns motiv for kunderna att inleda en relation med ett foretag nér vardet av de
forvantade fordelarna Overstiger kostnaderna. Potentiella fordelar & exempelvis minskad
osakerhet, lagre transaktionskostnader och béttre information medan potentiella kostnader
inkluderar investering i tid, pengar och den prestation som krévs for att inga relationen.
(Blomgvist, Dahl och Haeger, 2000)

En annan anledning &r att kunden pa ett effektivt sétt kan uppfyllama som han/hon engagerat sig
i. Mden kan galvklart variera, men kan exempelvis rora sadant som kostnadsminskning,
bekvamlighet, hdlsa och gélvkénda. Det har aven foredlagits att vissa kunder anser att det &r ett
madl i sig att varainvolverad i en relation. (Grénroos, 2000)

Enligt Sheth och Paravatiyar (1995) reducerar konsumenter sina valmgjligheter och ingdr
relationer eftersom de vill forenkla sina képprocesser, férenkla sin informationshantering och
reducera risker. Att reducera valméjligheter och pa sa vis engagera sig i relationer &r en vanlig
foreteelse for konsumenter. Konsumenter uppvisar standigt en forkarlek for att képa samma
produkt eller service, besbka samma butik om och om igen. Konsumenter engagerar sig i
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relationer for att uppna en hogre effektivitet i deras beslutsprocess. En annan orsak &r den yttre
paverkan som kommer frén familjemedlemmar, inflytelserika grupper och sa vidare. Ytterligare
ett motiv for konsumenter att engagera sig i relationer ar deras férvantningar om framtida positiv
forstarkning som en sadan relation kan medfora.

For konsumenten finns det &en bade funktionella och sociala fordelar. Ur den funktionella
aspekten har konsumenterna nufortiden mer ont om tid, vilket 6kar deras behov av att spara tid
och Oka deras bekvamlighet i sa stor utstrackning som mojligt. Sociat sett & konsumenten mer
tillfredsstélld med relationen ju narmre relation parterna har. Underhallandet av en relation &r i
stort sett upp till forsdljaren, eftersom denne kommer att agera som en slags marknadsférare i
relationen (Beatty, Mayer, Coleman, Reynolds och Lee, 1996). Gummesson (1995) exemplifierar
detta genom att pavisa att ju béattre kunderna kanner personalen i en butik desto mer informell kan
relationen vara. De sldpper in dem trots att de just har stangt och de far kredit om de glomt
planboken.

Gwinner, Gremler och Bitner i Gronroos (2000) har genom sin studie, om att bibehalla relationer
med ett foretag, kommit fram till att det finns tre typer av fordelar for kunder med att inga en
relation med en butik:

» Sociala férdelar — personlig uppskattning fran anstéllda, kund blir familjar och bekant med
anstéllda, utvecklandet av vanskap med anstéllda

» Specialbehandling — extra service, speciapriser, hdgre prioritet &n andra kunder

» Fortroende — reducerad oro, tillit till den som tillhandahdller produkten eller tjansten, en
kansla av trovardighet till den som tillhandahaller produkten eller tjansten

Studien visade att fordelar av typen fértroende var den viktigaste for kunderna. Detta betyder att
det basta som kan uppnas av ett foretag som tillampar RM &r att f& kunderna att kanna sig mer
sakra pa sitt val an de skulle géra om de var stamkund hos eller holl sig till ett annat foretag. Pa
detta sétt kan kandan av att ha gjort ett mindre bra val minimeras eller helt elimineras.
Uppenbarligen &r fortroendefordelarna nyckelresultat nar det galler valfungerande langsiktiga
relationer. (Gronroos, 2000)

De andra typerna av relationsfordelar & ocksa betydelsefulla Var som &n interpersonella
kontakter finns kan sociala fordelar utvecklas. Sadana kontakter borde forbéttras s att kunden till
exempel har en kanslaav " min egen kontakt bland anstéllda’ eller pa nagot sétt kanna att det finns
ett speciellt band till de anstéllda. Detta & ocksa viktigt nar det géller fortroende fordelarna. Aven
om specialbehandlingsfordelarna ocksa ansags viktiga for kunder, visade de sig mindre viktiga i
denna studie. Det &r viktigt att poangtera att alla kunder inte & ben&gna att inga en relation och
uppskatta ovanstaende beskrivna relationsfordelar (Gronroos, 2000)

3.3.2 Ar alla kunder relationsbenagna?

Att valjaoch att véljas av réatt kunder & en hornsten i byggandet av ett 1angsiktigt |6nsamt foretag.
Det handlar dock inte bara om att ha kunder som & hdginkomsttagare och spenderar mycket
pengar. Vissa kunder kan byta butik for ndgon procents rabatt. Andra gor det inte trots att de far
rabatter pa andra stallen. For att fa ratt kunder kan foretaget bland annat fundera 6ver vilka kunder
som tillhor den lojala typen. En viktig aspekt &r foretagets formaga att identifiera kundgrupper
som inte passar in i de olika kundstrategierna. Det kan handla om priskansliga kunder vars
beteende medfor 13g kundandel, kort relationdivslangd och darmed dalig |6nsamhet. (Blomgvist
et a., 1999)

Det &r inte alltid en 16nsam strategi for foretag att vara relationsorienterade. En anledning, som
bland annat Gronroos (2000) namner, &r att alla kunder inte & intresserade av att ingé en relation
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med foretag. Kunder kan varaintresserade av antingen en relations- eller transaktionskontakt med
ett foretag.

Odekerken-Schréder och Wulf (2001) havdar i likhet med Bendapudi och Berry (1997) samt
Gronroos (2000) att en relation maste kannetecknas av 0msesidighet och poangterar att alla
konsumenter kanske inte & lika benédgna att inga en relation med ett foretag. Barnes (1994)
poangterar att det &r fel att behdlla gamla kunder genom att gora det svart for dem att |amna
relationen. Bendapudi och Berry (1997) framhéver att en kund kan varakvar i en relation bade pa
grund av upplevda begransningar att |amna relationen eller for att de & engagerade och héngivna
relationen. En relation maste dock kdnnetecknas av dmsesidighet och Iagga grunden for en vinn-
vinn-situation, annars &r den inte |6nsam for parterna (Gummesson, 1995).

Néar det gdller att operationalisera och konkretisera begreppet relationsbenagenhet definierar
Odekerken-Schroder och Wulfs rel ationsbenagenhet pa foljande sétt:

” a consumer’ s conscious tendency to engage in relationships with sellers of a particular product
category” (2001 s. 2)

Odekerken-Schréder och Wulf (2001) ser relationsbendgenhet som en tendens eftersom den
hanvisar till en kunds naturliga sannolikhet att bete sig pa ett speciellt sitt som inte beror pa en
specifik situation eller pd en specifik sdjare. De ser ocksa relationsbendgenheten som en
medveten tendens i motsats till en rutin och vana som bygger pa bekvamlighet. De har i sin studie
valt att endast titta pa kunders tendens till att inga en relation och inte kunders tendenstill att vilja
behalla och forbéttra relationen. Detta med anledning av att de antar att en kunds tendens till att
vilja behdlla och forbéttra relationer skulle vara mindre allmén och att en sddan tendens & mer
beroende av en speciell sdjare.

Det finns manga olika sétt att ta sig an kunden. En kund vill haen nérarelation, en annan vill bara
tréffas nér det & absolut nodvandigt. Detta & anledningen till att det inte gar att standardisera
eller produktifierakundnérhet. Det & foretaget som bér ansvaret for relationen, men det & kunden
som bestammer avstandet. Vissa foretag respekterar inte kunden, utan lagger sig alltfor nara och
blir darmed 1&tt obekvama och irriterande for kunden (Blomqvist et al., 1999). Alla kanske inte
vill ha eller kénner behov av en relation och vissa kunder kan komma att upptéacka att de &r i
relationer i vilka de inte vill vara, men som de har svérigheter att ta sig ur (Szmigin & Bourne,
1998).

Varfér manniskor ingar relationer och véljer att reagera positivt nar ett foretag tillampar RM har
inte blivit studerat i sa stor utstréckning. Det kan vara att den priméra orsaken &r att reducera
valmojligheter. Nar kunden har hittat en tillforlitlig partner att inga en relation med & Gvriga
alternativ mindre lockande i en relativ bemarkelse och kunden behover sdledes inte regelbundet
reflektera Over andra alternativ. (Grénroos, 2000)

Odekerken-Schroder och Wulfs (2001) undersdkning visar att kunder &r villiga att inga relationer
med detaljister nér de & engagerade och involverade i en speciell produktkategori. Bara for att en
person letar efter och foredrar social kontakt och uppskattning innebér inte detta att de soker efter
att skapa en relation med en butik som innehar en viss produktkategori. Nér det galler att finna
noje i shoppingen visar undersokningen att motiven till att vilja skapa relationer skiljer sig fran att
kunder finner ndjei sin shopping.

Odekerken-Schréder och Wulf (2001) hévdar att relationsbendgenhet inte kan kontrolleras av
detaljisten, men att de genom segmentering av kunder ur relationsbendgenhetssynpunkt kan
paverka framgang hos ett foretag. Det & dock en forutsattning att relationsbenagna kunder med
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storre sannolikhet & lojaatill butiker. Sollner i Odekerken-Schroder och Wulf (2001) podngterar
att en noggrann kundsegmentering maste goras for att identifiera kunder som skulle kunna
uppskatta en relation.

Ett segment inom detaljhandeln kdnnetecknas, enligt Levy och Weitz (1998), av en grupp kunder
vars behov tillfredsstalls genom samma sa kallade " retail mix” eftersom de har samma behov och
gar igenom samma kopprocess. De olika principer som finns inom segmentering visar att
konsumenterna skiljer sig &t ifraga om personlighet och behov i olika situationer (Szmigin &
Bourne, 1998). Segmentering & en hornsten i traditionell marknadsféring. Trots att RM blir allt
viktigare inom kladesbranschen maste butiker segmentera &ven i framtiden, men med nya
ansatser. Segmentering handlar om att ta tillvara kundernas olikheter for att utveckla nya
erbjudanden och relationsprocesser (Blomgvist et al., 1999).

Kotler och Armstrong (2001) havdar att det finns mer &n ett Sétt att segmentera sin marknad pa.
Det pratas bland annat om geografisk, demografisk, psykografisk, beteende- och
livstilssegmentering. Enligt Bendapudi och Berry (1997) & det an inte mgjligt att segmentera
kunder pa basis av deras bendgenhet att vilja inga och behdlla relationer eftersom forskningen
brister pa omradet.

3.4 Praktisk tilldampning av RM

Gronroos (2000) héavdar att RM inte & en form av lojalitetsprogram eller en uppséttning verktyg.
Han menar att RM kréver ett strategiskt synsétt inriktat pa relationer och nar det tillampas krévs
det mer an relationsdliknande aktiviteter och lojalitetsprogram. Praktiskt sett & marknadsmixteorin
léttare att anvéanda och definiera i forhallande till RM med tanke pa de 4P:nas enkelhet och
grundl&ggande principer. RM forser inte anvandaren med en lista 6ver marknadsforingsaktiviteter
som anses | étta att tillampa. Konceptet tvingar istéllet anvandaren att ténka §alv och analyserasin
marknadssituation. | likhet med Gronroos (2000) havdar &ven Gummesson (1995) att vi vet alltfor
lite om hur RM ska integreras i foretagets planering och att enda séttet att fa veta detta ar att
experimentera i det egna foretaget. Det krévs att kunna utveckla en forstaelse for de resurser och
aktiviteter som & nodvandiga for att skapa, upprétthdla och forbattra, samt ibland avsluta,
relationer med sina kunder.

Gronroos i Blomgvist, Dahl och Haeger (2000) havdar att foretag idag soker enkla och snabba
|Gsningar till att skapa relationer och resultatet blir ofta stérre databaser, direktmarknadsforing dar
texten & nagot béttre anpassad till mottagaren, kundklubbar med tillhdrande plastkort och sa
vidare. Han menar att kundrelationerna inte skots béttre pa detta sétt men att kostnaderna for
marknadsforingen okar. RM &r inte att soka enkla l6sningar. RM &r att 1éagga hela kundrelationen
till grund for en verksamhet, vars mal & att gora det majligt for kunder att uppleva ett varde av
samverkan med ett givet foretag, vilket skapar mycket tillfredsstéllelse och dérmed med storre
sannolikhet lojala kunder, terkdp och positiv word-of-mouth.

De verktyg foretag anvénder for att hantera sina kundrelationer & mer eller mindre generiska.
Over tiden tenderar foretag att likna varandra inte bara vad géller produkter och erbjudanden, utan
aven nar det galler de verktyg som anvands for att omsatta strategier i handling. Det &r forstael sen
for kundens situation och forutsattningar, samt formaga att omsétta denna forstaelse i samverkan
med kunden, som avgor kundvardet och darmed foretagets framgang pa sikt. (Blomqyist, Dahl
och Haeger, 2000)

3.4.1 Relationsskapande i butiken

RM &r inte ytterligare ett verktyg i den manipulativa marknadsforarens verktygslada, utan i forsta
hand ett perspektiv och en strategi. FOrst nér strategin &r fastslagen och genomsyrar foretagets
kundsyn kan konkreta investeringar i kundrelationen och utveckling av aktiviteter och program

25



for marknadsforing baserad pa& kundrelationer goras. (Gronroos i Blomgvist, Dahl och Haeger,
2000)

Pa grund av bland annat relativt méttade marknader och alltmer kravande konsumenter med stor
potential att vara illojala menar Tonndorf (1989) att det &r viktigt att ha i dtanke att det &r i det
langa loppet foretag tjanar pengar pa kunderna. Syftet & att skapa en langvarig, helst livslang,
relation. Det géller att kunna behandla kunderna rétt for att stdrka sin marknadsposition. Han ger
en del exempel pa element som &r viktiga for att forbattra kundbehandlingen. Affarskonceptet
maste forstarkas genom okad satsning pa icke-prisfaktorer sasom miljo, servicepaket och
forbéttrad kundvard. Kunderna ska kanna sig utvalda och hemtama i butiken och vara foremal for
omsorg, uppskattning och individuell behandling i den man att siljaren exempelvis tilltalar
kunden med dess namn. For att fa kunden att besoka butiken oftare fordras att sortimentet vaxlar
ofta och standigt & aktuellt. De lojala kunderna kan exempelvis inbjudas till modevisningar och
andra evenemang, erbjudas kundkort samt erhdlla specialpriser pa vissa varor och/eller bonus pa
sina kop.

3.4.1.1 Kundrelation gentemot butik respektive personal

Levy och Weitz (1998) framhéver att en relation mellan kund och férséljare inte ska sluta efter ett
kop. | en relation mellan en forsdjare och en kund &r rollerna som dessa tva innehar och kundens
uppfattning om dessa roller det viktiga for om kunden kanner sig néjd eller inte. Forskning har
visat att ndjdhet med en produkt eller tillverkare foregas av tillfredsstéllelse med andra aspekter,
sasom nojdhet med forsaljaren (Reynolds & Beatty, 1999b). Levy och Weitz (1998) poangterar
ocksa att det blivit allt viktigare for forsdjare att bygga langsiktiga relationer med sina kunder sa
att kunden kommer tillbaka och letar upp samma forsidljare néasta gang de handlar i butiken. Det
gdller att setill att kunderna blir tillfredsstéllda med varorna de koper.

Tonndorf (1989) havdar att detaljhandlare & en tjansteproducerande industri och att
konsumenterna uppfattar det som att detaljhandeln tillhandahdller service i vilken varor ingar.
Han poangterar dock ocksa att detaljhandlarens funktion inte & begransad till forsorjningen av
materiella saker. Inkop och varor ska &ven tillfredsstélla exempel vis emotionella behov och social
kontakt. Reynolds och Beatty (1999b) havdar att kunder kan inga relationer med séljare av sociala
skdl. Relationsinteraktioner kan leda till att kundens emotionella och psykologiska behov
uppfylls. Vissa kunder beskriver sédljare som sina vanner.

Bendapudi och Berry (1997) framhaver att kunder & mer villiga att skapa relationer till individer
och organisationen de representerar an med varor. Feurst (1999) ar av den asikt att alla ménniskor
vill ha kérlek, respekt, tid, och uppmarksamhet, men inte fran ett foretag eller ett varumarke. Han
menar att kunder inte har en relation med ett varumérke eftersom maérket inte andrar sig efter
kunden och mérket inte kénner kunden.

Inom detaljhandeln forekommer interpersonella relationer mellan forséljare och kunder. Kunder
etablerar dessutom relationer med butiken och med de mérken som butiken for. En férbindel setill
butiken &r relaterat till butikslojalitet bade rérande mer positiv attityd gentemot butiken och direkt
kopintention. For kunder som inte har ndgra speciella preferenser vad géller personalen &r tillit
gentemot butiken starkt relaterat till attityd gentemot butiken, men inte till en viss forsédjare. A
andra sidan, nér kunden har en uttalad preferens av forséljare & en forbindelse till en forsdljare
positivt associerad med attityd gentemot butiken, men inte tillit till butiken. Detta visar pa stora
skillnader i hur positiva kanslor gentemot butiken utvecklas beroende pa om kunden har ett
interpersonellt forhallande till en forsdljare eller inte. Aven om det oftast & s att en butik vill ha
kunder som har en forbindelse till butiken, snarare &n till en speciell forsédljare & dessa bada
mojligheter inte uteslutande. Att ha kunder som har en forbindelse till en forsdljare & pa sétt och
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vis en bonus eftersom det skapar ett ytterligare band som binder kunden till butiken. (Macintosh
och Lockshin, 1997)

| likhet med Bendapudi och Berry (1997) havdar aven Reynolds och Beatty (1999b) att lojalitet
mot en forsdjare & mer pataglig an andra former av lojalitet, sasom lojalitet mot ett mérke eller
en butik. Detta antas bero pa att lojalitet mot en person som & uppbyggd av fortroende,
tillgivenhet och engagemang visas pa ett djupare plan genom ménskliga relationer. Om kunden
kanner |ojalitet gentemot en forsdljare bidrar dettai sin tur till lojalitet gentemot butiken i fraga. |
motsats till Macintosh och Lockshin (1997) framh&ver dock Reynolds och Besatty (1999b) att om
forsdljaren skulle lamna foretaget ar det troligt att kunden skulle félja med férséljaren till dennes
nya foretag, beroende pa att en relation skapats mellan dessa tva

3.4.1.2 Tillit och fortroende

Nar man skapar en relation ger man som sdljare |6ften. Forsdljaren ger 16ften till kunden och
kunden ger |6ften till forsdljaren, till exempel att betala. Loften skapar forvantningar och ska
infrias for att en god relation ska bli bestdende. Det &r en viktig del for att bada parter ska lita pa
varandra (Gummesson, 1995). Upprétthallandet av relationen bygger paforverkligandet av 16ftena
och en forbéttring av relationen kan ske genom nya l6ften, som baseras pa att tidigare 16ften
hallits pa ett tillfredsstéllande sétt (Gronroos, 2000).

Kundtillfredsstallelse uppnas nér forsdljare & kundorienterade och inte forsaljningsorienterade.
Kundorienterade forsdljare fokuserar pa kundernas behov och inte pa att fa ett kop till stand (Levy
och Weitz, 1998). Detta havdar ocksa Tonndorf (1989) d& han skriver att det inte & lGsningen
sédljaren skata reda pa utan kundbehovet, problemet. Kunder utvecklar |angsiktiga relationer med
forsaljare som de kan lita pd Som tidigare namnts har kunder mindre och mindre tid till shopping
och vissa tycker inte ens om att shoppa. Reynolds och Beatty (1999b) havdar att vissa kunder
ingdr relationer med forsdljare for att gora sin shopping mer bekvam och effektiv. Darfor litar
kunderna pa forséljaren som sparar dem tid och kommer med goda rad. Tillit & oerhort viktigt for
att kunna bygga langsiktiga relationer mellan forsdljare och kund. Kunder litar pa forsdljare som
ar pdlitliga, arliga och ser till kundens perspektiv (Bendapudi & Berry, 1997 & Levy och Weitz,
1998).

Nér kundlojalitet foreligger gynnar kunden regelbundet en viss detaljhandlare som han eller hon
kanner till, tycker om och litar pd Sadan lojalitet minskar kundens bes utstagande eftersom han
eller hon inte langre behdver investeratid i att 1&ra sig om och vélja ut en butik att gora sinainkdp
i. Forskning har kommit fram till olika aspekter av lojalitet: Lojala kunder tenderar att vara mer
tidsmedvetna, tycker om att gora sina inkop lokalt och spenderar mer per shoppingrunda. Pa
dagens konkurrenstdta marknad &r det en utmaning for detaljhandlaren att uppna kundlojalitet,
vilket &r den storsta tillgang en butik kan ha. (Berman och Evans, 2001)

Likheterna mellan mérkeslojalitet och relationslojalitet ar svara att ignorera. K onsumenterna soker
variation genom att ha en uppséttning marken pa samma satt som vi ala vill ha en uppséttning
vanner; att umgas med den ena betyder inte att vi utesluter alla andra. | situationer dar det bara
finns ett méarke att valja pa beror ett uteblivet kdp inte sd mycket pa konsumentens val som pa
bristen paval. (Szmigin & Bourne, 1998)

3.4.1.3 Kundklubbar

Lojalitetsprogram, eller kundklubbar och stamkundsprogram som de ibland kallas, &r en foreteel se
som uppkommit under 90-talet. Detta & idag ett gavklart inslag nér foretag diskuterar hur de ska
Oka lojaliteten bland kunderna. Lojalitetsprogram kan ses som ett sétt att formalisera och utveckla
relationerna med kérnkunderna, det vill sdga de kunder som foretaget anser vara betydel sefulla
och darmed vérda att investerai. (Blomqgvist, Dahl och Haeger, 2000)
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| praktiken fungerar lojalitetsprogram som ett instrument for att locka till sig nya kunder, men
nyckeln till att bygga upp ett genuint lojalitetsskapande program ligger i att istéllet se det som en
del av RM-strategin. Syftet ar att skapa bindningar mellan kund och leverantor fér att fordjupa
och forlanga kundrelationen (Blomqvist, Dahl och Haeger, 2000). Lojalitetsprogram kan ses som
ett st att hoja byteskostnaderna. Enligt Barnes och Howlett (1998) karaktériserar inte sadana
program en genuin relation mellan féretag och kund. De hévdar ocksa, vilket ndmnts tidigare, att
dennatyp av program kan, precis som produktattribut, 1&tt kopieras av konkurrenter.

Alltfler detaljhandlare anvander sig av sa kallade " frequent shopper programs”, via kundkort eller
kundregister, dar kunder som handlar ofta blir belénade genom att till exempel fa regelbunden
information av butiken, inbjudan till speciella evenemang och visningar, far tilldelat en personlig
expedit i butiken och specialrabatter. Bendapudi och Berry (1997) havdar att kunder foredrar att
ha en relation med endast en séljare. De flesta detaljhandlare har insett att 20 procent av kunderna
stér for stérre delen av forsaljningen och vinsten. ”Frequent shopper programs’ beldnar dessa
viktiga kunder och ger kunderna incitament till att forbli lojala mot butiken (Levy och Weitz,
1998).

3.4.1.4 Relationsskapande aktiviteter

Enligt Levy och Weitz (1998) kommunicerar detajhandlare, via sitt s kallade promotion
program, med kunder genom reklam, forsdljningskampanjer, PR, personlig forsaljning samt
butiksmiljo och skyltning/varupresentation. Dessa element maste koordineras sa att
detaljhandlarens image uppfattas som klar och tydlig hos kunderna. Det ultimata malet for
detaljhandlarens promotion program &r att generera forsaljning till detaljhandlarens malgrupp. For
att uppna detta mal anvander sig detaljhandlare av olika metoder for att informera, dvertyga och
paminna kunderna om detaljhandlarens existens.

Levy och Weitz (1998) menar att alla detaljhandlare strévar efter att 6ka butikslojaliteten. De
definierar butikslojalitet som att kunder gillar och standigt bestker samma butik for att kopa en
viss vara. For att oka butikslojaliteten kan detaljhandlare bland annat ha lamplig lokalisering,
erbjuda kompletta urval, se till att varorna inte tar slut pa lagret, bel6na kunder for att de koper
regel bundet samt forse kunder med god service.

Att manniskor blir mer och mer tidspressade poangteras bland annat av Harvey (2000), Levy och
Weitz (1998) samt Reynolds och Beatty (1999a). | en familj dar bade man och kvinna arbetar blir
fritid en raritet. Idag tar shoppingen tid fran andra saker som maste utréttas eller som foredras att
gora. For att lyckas som detaljhandlare kan man vidta vissa dtgarder. Levy och Weitz (1998)
namner att man som detaljhandlare kan vara tillganglig ndr kunder behdver det, vilket kan rora
exempelvis Oppettider. Man kan ocksa forbéttra kundservicen, vilket bland annat kan gélla att
man anstdller rétt personal och ge dem handlingsfrihet att fatta vissa beslut som kan vara
avgorande for kundens tillfredsstélelse. Reynolds och Beatty (1999b) poéngterar att nér en
relation &r etablerad har séljaren | &ttare for att hjalpakunden att sparatid med tanke pa att séljaren
kanner till kundens smak och behov.

Hedén och McAndrew (1994) framhaver att i mdtet med kunden 6ga mot Oga, sd kallat
sanningens ogonblick, skapas kvaliteten i relationen pa siljarens sida framst av motivation och
kompetens och pa kundens sida av de forvantningar hon har pa siljaren, foretaget och produkten.
| en butik krévs kunnig personal och hogt serviceengagemang. Exempel paservice &r, i likhet med
vad Levy och Weitz (1998) namner, Oppettider, betalningsvillkor, allmanna trivselfaktorer som
vanligt bemoétande och uppmérksamhet, rédgivning nar det gdler att hitta de mest passande
kl&derna, skradderitjanster, reklamationsbemdtande och paketinslagning.
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Levy och Weitz (1998) ndmner olika metoder for att tillfredsstalla kunderna och bygga relationer
med dem. Kunder & ibland osakra pa sitt beslut efter de kOpt en vara, speciellt om varan varit dyr.
Forsdljare kan 6ka chanserna till att kunden blir n6jd genom att férsékra denne att rétt val gjorts.
Allmant sett & kunder motiverade till att reducera risker som forknippas med
konsumtionsbeteende. For manga individer ses klader som en produkt som séttsi relation till hog
social risk. Darfor kan kunder vara villiga att inga relationer med sdljare som & kompetenta och
kan sin sak (Reynolds och Beatty, 1999b). Tonndorf (1989) anser att det & viktigt att gora
kunderna uppméarksamma pa den efterkdpsservice som foretaget erbjuder i form av exempelvis
garantier, retur- och bytesmdjligheter.

Att komma ihdg kunderna mellan koptillfadlena & ytterligare en rekommendation.
Detaljhandlaren kan exempelvis ringa kunden nér nya varor kommit in, l&gga undan varor kunden
skulle kunna tankas vilja ha, ringa kunden fér att ha en privat visning av de nya varorna och folja
upp de kép som redan gjorts for att se till att kunden blivit néjd och tillfredsstalld. Det &r viktigt
att hantera klagomal pa ett bra sétt. De flesta kunder som & missngjda klagar inte, men nér en
kund val gor det ska man se det som en mdjlighet till forbéttring och att visa att man bryr sig om
kunden (Feurst, 1999). Béde Levy och Weitz (1998) och Tonndorf (1989) framhaver betydelsen
av att lyssna pa kunden och dess onskemdl. De anser att det & avgorande for
kundtillfredsstéllel se.

Teorisammanfattning

RM representerar ett nygammalt marknadsforingsténkande eftersom handel och forséljning redan
i sin begynnelse kénnetecknats av vad vi idag kallar RM. RM handlar om att identifiera, skapa,
uppratthdlla, forbédttra samt ibland avsluta relationer. Pa grund av  andrade
marknadsforutsattningar blir det svarare och svarare for foretag att fa nya kunder, vilket medfor
att det &r viktigt och dven mer Ionsamt for foretag att behdlla nuvarande kunder. RM medfor
fordelar for kunder genom bland annat minskad osakerhet vid kop, tillit till féretaget, personlig
uppskattning och extra service.

Foretag anser sig ofta tillampa RM, men sa kanske inte alls &r fallet. En relation ar etablerad nar
kunden och foretaget upplever att ett dmsesidigt sétt att tanka finns dem emellan. En relation
stracker sig langre an tillfalliga kontakter, vilket medfor att det & svart att definieranar en relation
existerar. Parterna kommer dock sjdlva att veta nér en relation foreligger, men det & kunden som
avgor om en relation existerar eller inte. Alla kunder &r inte lika benagna att inga relationer med
foretag. En kund vill ha en néra relation och en annan vill bara tréffas ndr det & absolut
nodvandigt. Transaktionsmarknadsféring stélls ofta mot RM och kan ibland vara det béasta
aternativet. Det gdler att skilja mellan en tillfallig kontakt och en langsiktig relation. ” A
relationship exists when an individual exchange is assessed not in isolation but, as a continuation
of past exchanges likely to continue in the future” .

Att hantera kundrelationer & avgorande for manga detaljhandlare nar det géller att vara
framgangsrik. Detaljhandlarens funktion & inte begransad till forsdrjningen av materiella saker.
Kunder ska &ven kanna att emotionella behov och social kontakt tillfredsstélls.

Kunder kan tankas vara relationsbenagna nér foretag erbjuder unika fordelar. Det finns motiv for
kunderna att inleda en relation med ett foretag néar fordelarna overstiger kostnaderna. Kunder
véljer att inga en relation med ett foretag eftersom en relation bland annat kan medféra minskad
osakerhet, lagre transaktionskostnader, reducerade valmojligheter, tidsbesparing, bekvamlighet
och sidvkansla. Exempel pavad som ingdr i en detaljhandlares servicepaket gentemot sina kunder
& bland annat specialrabatter, oppettider, kundkort samt personlig sdljare. Vad gor da kunder
relationsbenagna och vilka rel ationsskapande instrument foredrar de?
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4 Resultat

| detta kapitel gor vi en objektiv sammanstallning, utan varderingar, av det som framkom under
intervjuernai respektive butik. Resultatet &r strukturerat efter vara intervjuguider. Denna struktur
gor det latt for lasaren att folja resultatet och hitta vad kunder och butikschefer i respektive butik
svarat.

4.1 Intervjuer pa Spirit

4.1.1 Butikschef Johan Olmarker

Pa Spirit & merparten av kunderna kvinnor och mannen utgor cirka 35 procent. Kvinnorna &r
mellan 16 och 50 & och de spanner darmed Over ett storre aldersspektra an ménnen gor, som
ligger mellan 16 och 35 ar. En enkel forklaring till denna férdelning skulle, enligt Johan, kunna
vara att damsortimentet &r bredare. Johan menar att det som kannetecknar en kund som handlar pa
Spirit & socia status. Han poangterar att det & en annan malgrupp an den H&M har for samma
aldersgrupp. Bakgrund och social klass behdver man kanske inte, enligt Johan, ga in pa men det
har en viss paverkan med tanke pa att Spirit har hogre pris pa kladerna.

Johan anser att ordet relation i allménhet kadnnetecknar ett 6msesidigt beroende.

” Ska man konkretisera det, sa just for den har verksamheten ar det lite grann att vi &r beroende
av kunden galvklart, for vi vill ju att de ska handla sa mycket som mgjligt och vara sa néjda som
majligt framfor allt och vi vill samtidigt att kunden ska vara beroende utav 0ss’

Johan betonar att man maste arbeta med det och drar man det till sin spets kan man infora ett
CRM-system, s att man verkligen pa ett raffinerat sétt knyter & sig kunderna och skickar ratt
grejer till dem. Han exemplifierar detta genom att siga att kunderna inte ska fa Filippa K-
kataloger om de bara kdper Tiger-klader. Vidare forsoker man utkristallisera, 1ara kédnna och bilda
sig en uppfattning om kunden, vad kunden har fér behov, vad de koper for klader, behov av
utskick och aktiviteter eller vilka mérken de bryr sig om.

Hur starka band man kan knyta anser Johan &r véaldigt branschrelaterat. | kladbranschen nar man
kanske inte lika langt som exempelvis i IT-branschen, dar foretag exempelvis levererar
helhetslGsningar och kanske & det enda foretag som gor det. DA bildas ett starkt band eftersom
kunden inte kan vara utan leverantdren. Det géller att hitta andra vagar for att kunna knyta de har
starka banden sd att kunden inte kan vara utan just den har kladesbutiken.

Néar det galler relationsskapande verktyg i butiken har Spirit bland annat sin kundklubb och
framfor allt forsoker de hdlla en valdigt hog servicegrad, att kunden verkligen ska fa det han/hon
vill ha. Skulle det visa sig att Spirit inte har plagget framhdller Johan att det inte racker med att
man bara konstaterar att plagget & slut. Ambitionen & att butikspersonalen istédlet ska ringa
nagon annan Spiritbutik eller hanvisa dem till en annan butik som Spirit har ink6pssamarbete med
inom samma bolag, just for att kunden ska fa det han/hon vill ha

Johan informerar oss om att han, med tanke pa att butiken vid intervjutillfalet var relativt
nyOoppnad, inte fatt ndgra konkreta riktlinjer om hur Spirit ska jobba med relationsskapande
verktyg i butiken. Han utgar istdllet ifran sitt sunda fornuft och sin bakgrund och forlitar sig pa de
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redskap de har i butiken, det vill siga personalen. Spirit forstker halla en valdigt htg servicegrad,
men Johan namner i forbigdende att det kan falla igenom ibland eftersom det & manniskor som
jobbar i butiken och inga robotar. Den hdga servicegraden ska bygga relationer sa att kunden blir
sa pass val bematt att han/hon kanner att det & Spirit som galler. Johan menar att det & dit man
vill komma och poangterar samtidigt att det sikert & nagot alla butiker stravar efter.

Pa frégan om Johan anser att Spirit har en relation till sina kunder svarar han att relationerna till
storsta del harstammar frén den gamla butiken som enbart erbjod ett mérke och hade en véldigt
begransad del av butiksytan. De kunderna har Spirit inte forlorat utan det &r forst och framst dessa
de har relationer med. Johan antyder dock att relationernainte & vansinnigt starka, men att de vill
ha relationer med sina kunder.

Johan framhéver att det finns olika sorters bindningar bland annat monetéra och sociala. Monetéra
&r den forsta bindningen och med det menas att man bland annat ger rabatter och erbjudanden. Pa
Spirit har man vissa VIP-kunder som far 10 procent rabatt och denna monetéra bindning &r inte
speciellt stark, enligt Johan. Om en kund f&r 10 procent rabatt hos en annan butik som, enligt
kunden, har lite béttre klader gar han/hon sannolikt dit. De sociala bindningarna forsoker Spirit
uppna genom servicegraden, man kanner sig utvald och Spirit gor allting for kunderna.

Pa frégan om Johan anser att vissa kunder & mer relationsbenégna an andra svarar han att vissa
kunder kan ha byggt upp ett slags forhallande till vissa butiker, vilket gor att de bara handlar dér.

" Det har ju mycket med personligheten att gbra, vad man ar for typ, man kanske tycker det &r
jattekul att komma in hit for de tycker det ar kul att sta och tjata med oss for att vi &r trevliga och
det &r darfor de handlar har, men de skiter i om de far rabatter eller inte men oftast sa blir det ju

foljden”

Relationen &r inte enbart baserad pa att det & en ren ekonomisk bakgrund, att kunderna vill ha
rabatter, utan det kan ocksd vara en personlig bakgrund att man stdr och pratar mycket med dem
och lar kédnna dem. Dessa kunder uppskattar kladerna Spirit har, kommer aldrig med felaktiga
reklamationer, inte sA mycket returer pa oppet kop, gnaller inte Gver rabatter, men far de s blir de
glada. Johan tror det & knutet till hur man & som person vilken typ av relation man vill ha, om
det &r den sociaa eller "rabattrelationen”. Johan framhaller att det & de man verkligen vill bygga
relationer med som man ska ge rabatter.

Johan tror absolut att kunderna & mer relationsbendgna om personalen kanner igen kunden nér
han/hon besoker butiken. Han tror att detta gor att alla manniskor kénner sig uppskattade. Han tror
det & en bra start. Han & dock bade positivt och negativt instdld till att kunden & mer
relationsbenagen om butikspersonalen tilltalar kunden med dennes namn. Kunden kanske inte har
négon aning om vem butiksbitradet & och sd har denne snappat upp det pa hans eller hennes kort.
Johan tycker inte att det & nagot man ska anamma eftersom kunden kan kanna sig valdigt
utblottad pa det séttet, men vissa uppskattar det extremt mycket. Har kunden varit inne ett antal
ganger kan det, enligt Johan, vara motiverat, men andra gangen eller till och med efter forsta
gangen kan det bli riktigt otackt. Nastan som ” Big Brother is watching you” ...

Om Spirit erbjuder kunden en personlig sdljare tror Johan att detta skulle géra kunden mer
rel ationsbenagen. Det ar dock en frdga om resurser, men i viss man jobbar Spirit s&.

" Det &r inte transaktionsorienterat som pa exempelvis ICA MAXI och H&M dér butikspersonalen
bara star och slér i kassan och inte bygger upp nagon relation med kunden”
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Johan tror att kunderna forutsétter att de far handla/prova klart trots att det &r efter sténgningstid.
Han poangterar dock att han inte tycker dessa ar relationsbenégna. Johan & ocksa av den asikten
att kunder som far rabatt speciellt riktad mot sig & mer relationsbendgna. Han understryker dock
att den vanligarean inte & en relationsbyggare for som alla vet riktar den sig till allménheten, den
breda massan. Det &r de kunder som far rabatter i sésong som han kan ténka sig kénner sig utvalda
och & mer relationsbendgna. Vidare tror Johan att kunderna inte forutsétter att de ska kunna
handla pa kredit. Spirit tillater inte kunden att ta hem plagget, anvanda det och betala det senare.

Pa fragan om kunden skulle bli mer relationsbendgen om man erbjod ett kundkort svarade Johan;

" Hade du stallt fragan for 10 r sedan JA idag NEJ! Man maste hitta pa nagonting annat. Alla
har sina planbtcker sprangfyllda med olika plastkort som knappt utnyttjas, men definnsdar i alla
fall, s jag tror det har systemet maste ersittas med nagonting annat”

Det récker att man registrerar dem i kassan med namn och personnummer, da behdver de inte béra
pa en massa olika plastkort. Johan har markt under det senaste aret att folk & valdigt trétta pa
dessa plastkort. Att erbjuda kunderna att finnas med i butikens kundregister tror Johan absolut &r
nagot som gor kunder mer relationsbendgna. Han menar att vill man ta det steget blottar man sig
en aning och da & man ganska relationsbenagen i sig, men hellre ett kundregister &n annu ett
plastkort att hallareda pa

Att kunden blir kontaktad nér nya varor kommit in i butiken tror Johan ligger bland de framsta
anledningarna till att kunder blir relationsbenégna for d& kanner de sig oerhdrt utvalda. Detta
havdar Johan |ampligast kan systematiseras med ett CRM-system dar man programmerar in vad
kunden heter, var han/hon bor och vad han/hon koper och nar man far in kladerna kontaktar man
kunden. Dettai samband med ett kundregister tror Johan &r en relativt starkt bidragande orsak till
att kunder blir relationsbenagna eller att man kan bygga en relation med dem. Att hjapa kunden
att vélja de mest passande kladerna anser Johan ar valdigt viktigt. Han tror att man vinner pa att
vara arlig mot kunden och berédtta om ett plagg sitter ofordelaktigt och istéllet komma med ett
annat forslag som skulle kunna passa béttre. Johan havdar att det & sd man vinner respekt.

4.1.2 Kundintervjuer

Pa Spirit liksom i de 6vriga tva butikerna har det genomforts intervjuer med fem kvinnor
respektive fem man.

Kvinnor

Tre av kvinnorna besoker Spirit 0-1 gang i manaden, en av de intervjuade kvinnorna
besoker/handlar pa Spirit 2-3 ganger i manaden medan en kvinna & dér 5-6 ganger i manaden.
Overlag anser kvinnorna att en god relation mellan kund och butik kannetecknas av att personalen
ar tillmotesgéende, hjalpsam och tar sig tid att hjalpa kunden. Man ska kanna sig valkommen men
inte alltfor " uppvaktad”.

” | just en sddan har butik krévs det ju mer service an det gor patill exempel H&M. De ska visa
mycket intresse”

De kvinnor som endast besoker Spirit ett fatal ganger i manaden kanske inte anser sig ha en
relation till Spirit men namner samtidigt att de aldrig blivit otrevligt bemétta. Ovriga kvinnor
anser sig ha en god relation till butiken och dess personal. De frémsta anledningarna till att man
skapat en relation till Spirit & sortimentet och personalen.

" Tidigare tyckte jag det var ett daligt utbud av butiker med bra basklader till rimliga priser och
bra kvalitet. Har tycker jag Spirit har fyllt ett tomrum”
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Vissa av kvinnorna anser att det ar bra att ha en god relation till butiken om det skulle uppsta
problem och att man d& kanner fortroende for personalen. Det poangteras ocksa att det ofta hanger
pa personaen huruvida kunden aerkommer till butiken. En kvinna namner dock att hon inte
besoker Spirit pa grund av att hon har en god relation till butiken utan for att hon hittar det hon
soker.

" Relationen ar viktig om férvantningarna uppfylls’

Kvinnorna anser sig ha goda relationer till andra butiker ocksd, bland annat ndmns MQ och
Sisters. N&gon poangterar att en dalig relation kdnnetecknas av att man inte far ndgot bemétande
nér man besoker butiken.

Tre av kvinnorna uttrycker med bestamdhet att de finner shopping som ett noje. Nagra anser till
och med att det &r det basta de vet. Tva av kvinnorna ser shopping framst som ett nédvandigt ont.
Det &r ett ndédvandigt ont nér man har tidsbrist och inte har tid till att shoppa. De tre kvinnor som
ser shopping som ett ndje anser sig ha mycket tid dver till att shoppa eller tar de sig alltid tid. De
Ovrigatva anser sig halite tid. Bada menar att det faktum att de har lite tid dver till att shoppa gor
dem mer relationsbenéagna.

” Man vill att butikspersonalen ska veta vem man &r nér man kommer in, s att de vet ungefar vad
man vill ha”

Samtliga kvinnor vet vad de vill ha och letar efter, samtidigt som négra garna tar hjap och rad
frén butikspersonalen.

Merparten av kvinnorna & positivt instélldartill att bli igenkanda nér de besoker butiken &ven om
det inte &r jétteviktigt for dem. Daremot finner ingen av dem det viktigt att bli tilltalad med sitt
namn.

” Ibland kan det vara skont att vara anonym. En s& nara relation vill jag inte ha till en
kladesbutik”

Att bli erbjuden en personlig séljare tycker endast en kvinna &r viktigt. Tre av kvinnorna tycker
det &r viktigt att de far provalhandla klart trots att det &r efter stangningstid medan de andra tva
anser att det & oviktigt. Det poangteras att man ska respektera personalens arbetstider medan det
kan vara bra att fa prova klart vid vissa specifika tillfallen. Att bli erbjuden specialrabatter &r inte
viktigt for nagon av kvinnorna aven om de inte skulle tacka nej till det och da se det som en
bonus. Inte heller & nagon av kvinnorna positivt installdatill att handla pa kredit.

Overlag &r kvinnorna positivt instéllda till att ha ett kundkort och finnas med i kundregistret om
det ger dem fordelar, s& som forhandsvisningar och fortur pa rea. Det réder delade meningar nér
det galler vikten av att bli kontaktad nér nya varor kommit in i butiken. De foredrar utskick infor
varje sasong eftersom de gélva besoker butiken och ser vad som kommit in. Merparten av
kvinnorna tycker att det ar viktigt att fa hjalp med att hitta de mest passande kladerna och har
spelar personalens arlighet stor roll.

Nér det géller egenskaper hos individen namner en kvinna att stress kan vara en faktor som leder
till att man skapar en relation till en butik. Man blir informerad om vad som finns och behdver
inte g& runt och leta. Det poangteras ocksa att det krévs en 6ppen dialog mellan sédljare och kund
for att kunnatillfredsstélla kundens unika och specifika behov. Allt passar inte alla.
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Man

Fyra av de fem intervjuade mannen besoker/handlar pa Spirit 2-3 ganger i manaden. Den femte
besoker/handlar pa Spirit 0-1 gang i manaden. Samtliga man anser att en god relation mellan kund
och butik kénnetecknas av att man skatrivasi butiken och fa ett bra bemétande.

Fyra av méannen anser sig ha en god relation till Spirit, medan den man som inte bestker Spirit sa
ofta inte anser sig ha ndgon egentlig relation till Spirit. P& frdgan om det finns nagon speciell
anledning till varfér mannen har skapat en relation till just Spirit svarade tva av ménnen att det &
pagrund av markena.

" Det finns inte s3 manga andra butiker har som har de har mérkena och den typen av klader”

Tre av ménnen siger att det inte finns ndgon anledning till att de skapat eller inte skapat en
relation till Spirit. Tva av mannen tycker inte att det & viktigt med en bra relation till Spirit, de
tycker att kladerna &r det viktiga, att de hittar det de vill ha. De tre 6vriga mannen tycker att det &
viktigt med en bra relation till Spirit. Tva av ménnen anser sig ha goda relationer dven till andra
butiker. En man tycker att han har nagot samre relationer till andra butiker, medan de sistatvainte
besvarade frégan da de pa den forra frégan svarade att de inte tycker att det & viktigt med en
relation till en kladesbutik.

Tva av mannen ser shopping som ett noje, medan tre av ménnen ser shopping bade som ett néje
och som ett nddvandigt ont.

" Det &r kul att hitta nya klader och dressa upp sig lite snyggt, men sedan kan man ju inte alltid ga
i samma klader hela tiden, man maste shoppa.”

Allaménnen ar 6verens om att de har mycket, eller for mycket tid éver till shopping.

" Omman har litetid ar det &nnu viktigare att ha en relation, att ha fortroende for demi butiken,
de vet vad man vill ha. Nastan sa att de ringer till en nar det kommit hem nagot som de tror kan
passa en, att man lar kéanna varandra.”

De tillfragade ménnen anser sig vara vana shoppare som vet vad de vill ha. En man siger att han
ibland fragar butikspersonalen om rad.

Né&r det géller vikten av att bli igenké&nd nér man bestker butiken anser tre av ménnen att det inte
ar viktigt. De tycker dock att vanligt bemdétande & bra och att personalen hdlsar nér de kommer in
i butiken. En man pdpekar dock att det inte kommer att paverka huruvida han kommer att handla
eller inte. Tvaav mannen tycker att det &r viktigt att bli igenkanda och en poangterar:

” Det kanns som att man &r kund da, att de verkligen skoter sitt jobb. De lagger mérketill en”

Fyra av de intervjuade mannen anser inte att det & viktigt att butikspersonalen tilltalar dem vid
namn dven om en man poangterar att det skulle varatrevligt ifall de gjorde det. Ingen av ménnen
anser det & av vikt att bli erbjuden en personlig sdljare. De anser sig vara vana shoppare som vet
vad de vill ha och klarar sig darmed rétt sd bra sidva

Det rader delade meningar nér det géller vikten av att f& handla/prova klart trots att det &r efter
stangningstid. Tre av ménnen anser att det & viktigt medan tva av ménnen inte ser det som
speciellt viktigt. De tvd man som inte finner det viktigt tycker att man ska respektera att butiken
har en stangningstid medan de som tycker det & viktigt att fa handla/prova klart efter
stangningstid tycker att de borde falite extratid for att inte behtva stressa fram ett inkop.
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Nér det géller specialrabatter ar de flesta méannen positivt installda trots att de papekar att det inte
ar det viktigaste, men sdvklart trevligt om man far det. En man tycker dock att specialrabatter
kan skotas pa ett annat Stt.

" Jag tycker att det &r jobbigt med alla de hdr kupongerna och korten man ska ha med sig. Jag vill
hellre att man &r igenkand, sa att de slar av 100 spann utan att man behover fraga om det, att
man har den relationen istéllet”

Ingen av de tillfragade mannen anser att det &r viktigt att bli erbjuden att handla pa kredit. De
flesta framhaver att de inte anvander det systemet vid inkdp. Tva av ménnen & positivt instdllda
till kundkort. De menar att ett kundkort gor att man oftare besoker butiken och handlar dér. Tre av
mannen tycker inte att kundkort &r viktigt.

” Jag tycker det &r jobbigt med alla kort. Det hade kunnat finnas ett kort for alla butiker sa att de
var sammankopplade, sa hade de kunnat skéta det centralt pa nagot sétt. Nu ska man ha ett kort
pavarje stalle”

En man tycker det & viktigt att finnas med i butikens kundregister om det exempelvis skulle
innebara att han fick ga fére andra nar det &r reor. De andra intervjuade mannen tycker inte det &r
viktigt att finnas med i ett kundregister. Nagra foredrar &ven kundkort framfor kundregister. Tva
av de tillfragade mannen tycker inte det & viktigt att bli kontaktade nér nya varor kommit in i
butiken. Tre av mannen tycker det hade varit trevligt, &ven om de inte tycker att det & det
viktigaste.

" Ibland nér man gar har sa ér det samma grejer hela tiden. Har man da lite tid 6dslar man ju
ganska mycket tid for att kolla pa saker man redan har sett”

Tre av mannen tycker det &r viktigt att de far hjalp att hitta de mest passande kladerna. De vill
dock inte bli patvingade ndgot, men tycker att de ibland har svart att vélja klader sjdlva som de
trivsi. Tva mén anser att de salva vet vad de vill ha och att de darfor inte vill ha hjalp med att
hitta de mest passande kladerna.

Nér det galler egenskaper hos en individ som &r relationsbenédgen papekar en man att han tycker
det & kul att ha relationer, men att det bade kan vara bra och daligt. En man framhaver att man
fastnar for olika butiker och att detta beror pa vilken personlighet man har, men han tror inte att
det finns nagra specifika egenskaper hos individen. En annan man poangterar behovet av att trivas
som en egenskap, for om man trivs dterkommer man och kanner sig saker och kan slappna av.

" Det &r inte som nar man kommer in pa Boss och de kollar lite konstigt pa en. Har pa Spirit kan
man kanna sig lite mer géalvsaker”

4.2 Intervjuer pa MQ

4.2.1 Butikschef Agneta Johansson

Agneta menar att den typiska kunden hos MQ & mellan 18 och 50 &, & mode- och
kvalitetsmedveten och vill ofta fornya sin garderob till ett bra pris. Vidare anser Agneta att det
oftast & flest kvinnor som handlar, eftersom kvinnorna handlar klader bade pa dam- och
herrsidan. De kunder som handlar pAMQ &r sa kallade ” citykunder”, som bor och jobbar i city.
Vad som kannetecknar en relation tycker Agneta &r ett forhalande mellan tva personer till
exempel mellan sdljare och kund. En fungerande kommunikation &r viktigt, och att bada parter
trivs.
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Agneta anser att MQ i Helsingborg anvander relationsskapande verktyg i butiken. Dessa ar
personalen, god service, reklam, kundklubb, provrum, namnbricka, musik, erbjudanden och
gavor. Exempel pa gavor &r att sédljaren ibland skickar med ett par strumpor, en kladroller och sa
vidare till kunder som handlar ofta eller spenderar mycket pengar.

Agneta framhdller att MQ har relationer till sina kunder. Hon menar att de kanner igen kunden.
En del kunder & ocksa medlemmar i deras kundklubb. Nér en varainte finns palager bestéller de
hem varor till kunden fran en annan MQ-butik for att kunden ska fa vad han/hon énskar. MQ-
medlemmen har fatt erbjudande hem om till exempel fortur pa rean. Kunden var néjd sist och
kommer tillbaka, garna till samma sdljare. Vidare sdger Agneta att de hjdlper sina kunder i
provrummen. De ger goda rad och tvattrad.

Butikspersonalen pa MQ halsar pa alla kunder och lyssnar pa kunden och dess behov. Butiken
tillhandahdller dven skraddarservice. Kunder far hanga undan och reservera plagg. De har dppet
kop i atta dagar.

" Vi pa MQ har ett personligt och trevligt forhallande till kunden”

Agneta tror att vissa kunder & mer relationsbenégna an andra. Det beror pa att om en kund trivs,
blir val bemétt och kdnner sig hemmai deras butik kommer de garnatillbaka. Vidare beror det pa
sortimentet, nyheter, alighet, trevlig och glad personal. Det kan ocksa bero pa en personlig
sdljare som lyssnar. Det som kénnetecknar dessa ar att en del & kundmedlemmar, de & pigga,
trevliga och modemedvetna kunder som ofta vill kdpa nya klader och trivsi deras butik. Kunden
smittas av personalen som ocksa &r pigga, trevliga och modemedvetna och sa vidare. Detta leder
till en bra och ofta langvarig relation, man kanner lika. Vissa kunder soker sig till samma séljare.
Kunden vill fa inspiration och idéer och ibland frédga om ré&d, till exempel till en fest. De
uppskattar butikspersonal ens varukénnedom.

Agneta tror att kunder skulle vara mer relationsbenagna om de blir igenkénda nér de besoker
butiken.

” De flesta kunder tycker om att bli sedda och fa en halsning. Det skapas en personlig relation
nar butikspersonalen tilltalar kunden med dennes namn”

Att kunden skulle bli erbjuden en personlig séljare & Agneta positivt instélld till eftersom
sdljaren da vet vad kunden 6nskar, vilken storlek kunden ska ha och sa vidare.

Agneta & av den asikten att kunden skulle bli tacksam om han/hon far handla och prova klart
trots att det & efter stangningstid, speciellt om kunden kanske haft ont om tid. Né&r det galler
speciarabatter menar hon att kunder blir beldtna nar ndgot & billigare. Eftersom MQ inte
erbjuder sina kunder att handla pa kredit ar det inte nagot Agneta tror skulle gora en kund mer
relationsbenadgen.

En trevlig borjan pa en bra relation anser Agneta &r att erbjuda kunden ett kundkort. Vidare
framhaller hon att kunden kanner sig mer hemma och betydelsefull i butiken om han/hon erbjuds
ett MQ-kundkort. Kunden blir mycket ndjd om butikspersonalen bryr sig om och tanker pa
kunden. Att bli kontaktad ndr nya varor kommit in i butiken & ett steg i denna riktning. Att
kunden far hjap med att hitta de mest passande kladerna tror Agneta bidrar till att kunder blir
mer relationsbendgna. Detta eftersom kunden blir tacksam for goda rad av kunnig och
modemedveten personal .
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Agneta tror visserligen att det finns olika kunder som i olika utstrackning uppskattar olika
rel ationsskapande instrument men menar att de flesta kunderna & mycket glada for att fa kontakt
med personalen och varaigenkandai butiken.

| ovrigt vill Agneta tillédgga att det viktigaste i en butik med bra kundrelationer & en kunnig,
modemedveten och serviceminded personal som sétter kunden i centrum. Vidare ska personalen
tasig tid att lyssna pa kundens 6nskemd och behov och hjalpa denne att finna det den soker sa att
han/hon kanner sig ngjd och véljer att komma tillbaka. De flesta kunder vill gérna ha en bra
relation och kommer tillbaka. Ibland dnskar kunden en personlig sdljare men det &r inte lika
viktigt for ala. MQ erbjuder alla kunder att bli medlemmar och en del véljer att vara med, vilket
innebar att de far ett erbjudande hem i brevladan och lockas till besok hos MQ. Agneta menar att
de later kunden sjalv formasi butiken och varasig salv.

4.2.2 Kundintervjuer

Kvinnor

Tre kvinnor besdker MQ 0-1 géng i manaden, en kvinna besdker MQ 2-3 ganger i méanaden,
medan en kvinna bestker MQ 4-5 ganger i manaden. Kvinnorna & 6verens om att en god relation
kannetecknas av igenkannande fran butikens sida, att man far kontakt med personalen och bra
service. Vidare & det ocksa utbudet som &r avgérande och att butiken hanger med i modet.

" De ska se intresserade ut nér man kommer in, men inte hoppa pa en.”

Tre kvinnor anser sig ha en god relation till MQ och hanvisar till att de kénner igen personaen
och blir i sin tur igenkénda av dem. Tva kvinnor sager sig inte ha nagon direkt relation till MQ,
beroende pa att de handlar i s manga olika butiker och kanner inte att relationen till MQ &r
starkare an andra.

Pa frégan om det finns nagon anledning till varfor kvinnorna skapat en relation till just MQ
svarade négra att det har att gbra med utbudet i butiken, de hittar vad de vill hapa MQ. En kvinna
séger att hon kénner sig hemmali vissa butiker och intei andra. Vidare anser inte kvinnorna att det
ar viktigt med en relation till just MQ, men handlar de mycket hdr & det bramed en relation. De
flestaav kvinnorna anser sig ocksa ha brarelationer till andra butiker.

Allakvinnorna & 6verens om att de ser shopping som ett ngje, aven om en tillade att det kan vara
ett nodvandigt ont i de fall hon maste hitta nagot speciellt. Daremot skiljer sig asikterna &t ifréga
om hur mycket tid kvinnorna anser sig hatill shopping. Tre av kvinnorna anser att de har mycket
tid till shopping, eller s tar de sig den tid de behéver. Tva av kvinnorna har lite tid till shopping.
Alla framhdler dock att om de skulle ha lite tid Gver till att shoppa skulle det géra dem mer
rel ationsbenagna.

Kvinnorna anser sig vara vana shoppare som vet vad de vill ha, men ndgra menar att de ibland
forst vill titta §alv och tar darefter hjalp om de behtver det. De tillfragade kvinnorna tycker alla
att det & positivt att bli igenkénd av personalen nér de kommer till butiken. Daremot vill ingen bli
tilltalad med sitt namn, da detta skulle kénnas odkta och konstigt om de inte kanner kunden
personligen.

Overlag anser kvinnorna att det inte & viktigt att bli erbjuden en personlig siljarei butiken. Nagra
menar dock att det kunde ha varit trevligt, men att det viktiga & att de fa&r god service av
personalen. En kvinna tycker att det & viktigt att hon far prova klart trots att det ar efter
stéangningstid. Fyra av kvinnorna delar uppfattningen att man maste ta héansyn till personalens
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arbetstider, men ndgra menar att ska de kopa négot och det bara handlar om ett par minuter extra
sa ska det vara ok.

” Man maste ju tanka lite pa personalen ocksd, det beror pa hur 1ang tid efter stangningsdags. ..
kommer man in innan de sténger sa kan man ju fa gora fardigt det man ska, men man kan ju inte
krava det.”

Alla kvinnorna &r positiva till speciarabatter och ser det som en trevlig bonus. Déremot & det
ingen som vill handla pa kredit. Tre kvinnor anser att det ar bokigt med kundkort och att man bér
pa aldeles for ménga, men skulle det innebara fordel aktiga rabatter & man positivt installd. Att
finnas med i butikens kundregister som ett substitut till kundkortet tycker tva av kvinnorna &r bra.
De 6vriga anser inte att det &r viktigt att finnas med i kundregistret.

Tre av kvinnornavill inte bli kontaktade nér nya varor kommit in, det skulle bli lite fér ofta menar
de. Tva kvinnor vill garna bli kontaktade nér nya varor kommit in. Tva av kvinnorna vill fa hjalp
med att hitta de mest passande kladerna. Bland de tre 6vriga kvinnorna séger en kvinna nej, hon
letar helst jalv. De andratva menar att de ibland vill fa hjalp, om de ber om det.

" Lite smakrad &r ju alltid bra, omjag sjélv har bett om det. Ibland &r man ju sa att om man gar
och handlar sa vill man bara ga salv, da ska man kunna fa vara det. Men ber jag om det s ar
det ju skont. Man &r pa olika humdr nar man handlar.”

Kvinnorna hade svart att svara pa vilka egenskaper det skulle vara hos individen som gor att en
person vill etablera en relation till en butik. Tva kvinnor menar dock att det handlar om att stka
och ta kontakt med manniskor och behovet av att prata med folk.

" Det &r kanske att jag tycker om att prata, jag tycker om att ta kontakt med ménniskor. Och att fa
hjalp med vissa klader, de ska ocksa tycka sitt”

” Man stker det sjalv och da far man det sd. Men det ska vara pa mitt villkor, men det ar juinte sa
latt for dem heller, att kénna av. Ibland vill man inte”

Man

Tre av mannen besoker MQ 0-1 gang i manaden, en man besoker MQ 2-3 ganger i manaden och
en man & i butiken 4-5 ganger i manaden. Méannen tycker att en god relation mellan kund och
butik kdnnetecknas av tillmotesgdende och trevlig personal. TvAman namner att service &r viktigt.

” Omdeinte har kladerna har saringer detill andra butiker och omde har dar sa skickar de upp
det till en. Det har alltid fungerat jattebra.”

Fyra av mannen anser sig ha en god relation till MQ, medan den femte inte kan sdga sig ha en
relation till MQ eftersom han inte & dar sd ofta. Tre av ménnen anger att det inte finns nagon
speciell anledning till att de skapat en relation till just MQ. De tva dvriga mannen menar att det i
forsta hand & utbudet, det vill siga kladerna som styr och i andra hand servicen de far av
personalen som gjort att de skapat en relation till MQ. En man tycker att det &r viktigt att ha en
bra relation till MQ for att han ska kunna trivas i kl&derna han koper. De fyra 6vriga mannen
tycker inte att det ar viktigt att ha en relation till MQ. Pa fragan om mannen har bra relationer till
andra butiker ocksa svarade tvd mén att de har det och tycker att det & viktigt. En man sager att
han &r butikstrogen och handlar alt i samma butik. De andra tva méannen anser inte att det &r
sarskilt viktigt med relationer.
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Tre av mannen ser shopping som ett noje, medan en man anser att det kan vara bade ett noje och
ett nddvandigt ont. Den femte mannen ser shopping enbart som ett nédvandigt ont.

” Jag har aldrig varit sa glad for att shoppa, det & min fru som star for det...nér jag har tid sa
gar jag forbi.”

Tre av ménnen anser dessutom att om de skulle ha lite tid Gver till shopping sa skulle detta gora
dem mer relationsbenagna. Anledningen till detta & dels att de inte behdver springa runt sa
mycket och dels att personalen pa férhand kan plocka fram plagg som de tror kan passa kunden.
Pa fragan om méannen ser sig som vana shoppare svarade tva man att de vet vad de vill ha. De tre
dvriga mannen sager att det ar olika fran gang till gang. En man sager;

” Om man ska kdpa ndgonting sa kanske de som jobbar dar rekommenderar ndgot som ar snyggt
till. Det tjanar ju bada pa.”

Tre av mannen tycker att det &r viktigt att personalen kanner igen kunden nar denne bestker
butiken. De tva Ovriga tycker inte att detta har nagon betydelse. Dock sager alla utom en att de
inte vill bli tilltalade med sitt namn. Ingen av mannen tycker att det & sarskilt viktigt att fa en
personlig sdljare i butiken, bara de &r trevliga och hjépsamma.

Tre man tycker att det & viktigt att kunden ska fa provaklart trots att det &r efter stangningstid.

” Det kan ju vara att man haller pa med nagot storre typ kostym, da tar det ju lite langre tid. Om
man kommer dit kanske halv sex sa kanns det bra. Andra butiker som Stenstroms, de kan ju halla
pa anda till tio pa kvallen med sina kunder. Det tycker jag ar viktigt.”

Tva av méannen menar istéllet att man maste respektera personalens arbetstider, och tycker darfor
inte att det & ok att provaklart efter stdngningstid.

Att bli erbjuden specialrabatter ar trevligt tycker tre av mannen, men inte viktigt. De tva
resterande mannen tycker inte att specialrabatter & nagot viktigt. Ingen av mannen vill handla pa
kredit. En man tycker att det ar viktigt att bli erbjuden kundkort. Resterande mén tycker inte att
det ar viktigt, utan istéllet bara jobbigt att béara runt pA Daremot tycker alla man att det &r battre
att finnas med i butikens kundregister som ett substitut till kundkortet.

Tre av mannen tycker att det kan vara kul att bli kontaktad ndr nya varor kommit in i butiken,
medan de tva Ovriga tycker att det skulle bli lite for oftai safall. Allautom en vill fahjap med att
hitta de mest passande kladerna. Pa fragan vad det & hosindividen som gor att denne vill etablera
en relation till en butik var det tre man som svarade att de tycker att det & kul att bli sedda och att
personalen kdnner igen dem.

" Jag tycker att det ar kul att bli sedd, om personalen kénner igen en och ser hur mycket man
lagger pa klader och s&.”

En man menar att vi ala & olika och att han gév, som vet vad han vill ha uppskattar om
personalen kénner igen honom och hjéper honom med att hitta det han soker. Den femte mannen
har inget svar pa vilka egenskaper som gor en person mer relationsbenagen.
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4.3 Intervjuer pa Stenstroms

4.3.1 Butikschef Stefan Wahlstrom

Stefan anser att den typiska kunden som handlar pa Stenstroms ar ungefar mellan 35-50 ar, fran
medel till hoginkomsttagare och manga spelar golf. Stenstroms gjorde en marknadsundersokning
for nagra ar sedan. Denna undersokning visade att den typiske kunden kor ny Volvo, bor centralt
eller ndra omkring stan, har familj och tva barn. Aldern gér dock i vissa fall ner till 15, 18, 20 &,
vilket beror pa produktkategori. Skjortor & hett hos yngre killar. Generellt sett & Stenstréms
storre pa herr an de & pa dam.

Stefan anser att en relation &r att fa kontakt och fa jamlikhet mellan varandra, att man kanner att
man kan fora en diskussion tillsammans och att man kdper varandras uttryck och begrepp.

”Man handlar pa samma plan, det vill siga dmsesidigt tankande”

Néar det gdler relationsskapande verktyg anvander Stenstroms en kundklubb dér de knyter
kundernatill sig. De anvander sig inte av kundkort utan registrerar kunder med namn och 6vriga
uppgifter i ett kundregister. Stefan havdar att plastkort ofta forsvinner eller att man gldmmer dem
hemma. Det galler da bade for dem géalva eller hela familjen. Det beror pa vad de foredrar.
Stenstroms borjade arbeta med sitt kundregister 1995.

Stenstroms har en hemsida som man kan ga in och bestka och fa information skickat till sig den
vagen. Det férekommer aven kundkvéllar som de bjuder in sina kunder till. Stamkunderna, de
som & med i klubben, far exempelvis komma en dag tidigare pa rea som bara ar speciellt for dem.
De har aven speciella aktiviteter, exempelvis skjort- eller bluserbjudande dar stamkunderna har
formaner och de bjuder ibland in pa lite mat och dricka dar kunderna ska kénna att de &r
stamkunder i butiken. Stefan poangterar ocksa den personliga servicen. Butikspersonalen kanner
manga av kunderna och har en relation till dem.

” Man kanner vissa vid namn, man vet vem de ar, vad de tycker om och vad de har i sin garderob
hemma och sa vidare. Kunderna far pa s satt ett fortroende for Senstroms”

Stefan anser att Stenstroms har bra relationer till sina kunder och att de bland annat k&nnetecknas
av namnkunnighet att butikspersonalen vet vem kunderna &r, vad de heter och vad de gillar.
Kunderna brukar ofta fa fortroende for en siljare eller for ala tillsammans. Ofta ar det mycket
stamkunder som &r i butiken och butikspersonalen |ar sig deras smak. Ofta forlitar kunderna sig
till en sdljarei butiken. Via butikens kundregister far butikspersonalen bland annat reda pa vilken
storlek och farg kunden foredrar. Om nagon vill handlatill en annan kund &r det bara att gdin och
kolla vad kunden har fér smak, til, favoritfarg, storlek och savidare.

Stefan tror att vissa kunder & mer relationsbendgna &n andra. Han menar att de som & osdkra
forlitar sig till butikspersonalen om de exempelvis vill ha en speciell stil. Sen ifragasétter han om
det &r speciellt till séljaren eller till butiken i sig. Om kunden maste ga kladd pa ett visst sétt pa
jobbet och inte & sa medveten nar det géller klader &r det en trygghet for dem att kunna forlitasig
till Stenstréms personal. De hjd per till att hitta de mest passande kladernatill varje kund.

Att en kund skulle bli mer relationsbendgen om butikspersonalen skulle kdnna igen kunden nér
han/hon besoker butiken tror Stefan absolut. Han menar att det ar en uppskattning att man visar att
man kanner igen nagon.
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" Att tilltala kunden med dennes namn ar en styrka. Man kan dock inte ha koll p& alla, men man
l&r sig vissa namn”

Han exemplifierar detta genom att siga att om man har 140 personliga kunder kanske man kan
namnet pa 40 av dessa. Kunderna forvantar sig dock inte alltid att man ska komma ihdg namnet
och de tar inte illa upp om butikspersonalen fragar efter namnet.

Att erbjuda kunden en personlig séljare anser Stefan & bra service men han tror inte att det gor att
kunden blir mer relationsbenégen. Han tror inte att sA manga hade nappat pa det eftersom det &r
butiken i sig de gillar. Ofta kanner butikspersonalen sjalva nér det & en kund som foredrar att fa
hjalp av en specifik sdljare. Det hander att kunder ringer butiken och bokar tid med en viss sdljare
for att pa sa sétt fa den hjalp de vill ha.

Stenstroms l&ter sina kunder handla/prova klart trots att det ar efter stangningstid. Stefan tror att
detta & nagot som kan bidra till att kunderna blir mer relationsbenagna. Om det & nagon som
ringer och meddelar att han/hon & valdigt sen men maste ha tag i nagot haller de Oppet. Det &r
service menar Stefan och framhéaver ocksa att de &r ett foretag och pengar skain.

Stenstroms har inte ndgra specialrabatter forutom att man i kundklubben far bonus pa det man
handlar. Han tror inte att specialrabatter skulle géra kunder mer relationsbendgna. Stefan beréttar
dock att de premierar kunder som exempelvis handlat for mer an 30 000 kronor pa ett & genom
att personligen gratulera dem nér de fyller jamna artal eller vid jul genom en julblomma. Detta gor
att kunderna kdnner sig lite speciella

Stefan tror inte heller att en kund skulle bli mer relationsbendgen om han/hon fick handla pa
kredit. Mgjligen till en borjan men sen ska det betalas ocksa och han framhéver att kredit inte &r
ett bra sétt. Att kunderna blir erbjudna att finnas med i butikens kundregister tror Stefan gor dem
mer relationsbenagna. Han tror dock inte pa kundkort i plastform da han anser att de har en
tendens att férsvinna. Han betonar ocksa att det & skont for butiken att slippa jobba med kundkort
och istéllet ha kundernaregistrerade i kundregister.

Nar det galler att bli kontaktad nér nya varor kommit in i butiken framhaver Stefan att det bade
finns kunder som uppskattar att bli kontaktade, men &ven de som inte gor det. De som inte gor det
anser att de anda kommer in i butiken och kan se for sig §av om det kommit ndgot nytt. Eftersom
butikspersonalen via kundregistret kan se vad kunden har fér smak och storlek starker det ofta
relationen nér de ringer och sager att de fatt in ndgot som skulle kunna passa. Stefan poangterar att
ringer man kunden och har ett plagg sa & det ofta salt direkt. | sarskildafall dér kunden 6nskar ett
visst plagg ringer Stenstroms leverantoren for att fa hem varan till butiken.

Stefan anser att kunder blir mer relationsbenagna om man hjéper dem att hitta de mest passande
kladerna. Han havdar att det ar det kunden kanner trygghet i néar han handlar pa Stenstroms.

” Ja, det vet jag som pa Brotherstill exempel dar finns ju inte den servicen heller utan dar vill
man ju oftast ga och handla galv. Har ar det ju att manga vill ha hjalp for att hitta ratt storlekar
och sa vidare. Inom kedjebranschen &r det ju inte sa exakt utan gar man in och kdper en kostym

satanker man, nja, den satt ju bra, medan hér ska den ju verkligen sitta bra”

Stefan tror ocksa att kunder i olika utstrackning uppskattar olika relationsskapande verktyg man
anvander sig av i kladesbutiker. Han menar att det ofta mérks pa kunden vad han/hon foredrar,
manga vill ha mycket kontakt medan andra ingen alls. Ibland kan det handa att man inte ens vet
vem kunden & men han/hon kan handla for hur mycket som helst pa ett ar.
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4.3.2 Kundintervjuer

Kvinnor

Samtliga kvinnor vi intervjuat besoker Stenstroms 0-1 gang i manaden. Generellt sett anser
kvinnorna att en god relation mellan kund och butik kénnetecknas av att man som kund blir
igenkand och vanligt bem6tt med bra service. Det ska vara ett samforstand mellan kund och butik.
Tva av kvinnorna poangterar dock att deinte vill bli pdhoppade men anda uppmarksammade.

” Man vill inte kdnna sig uppéten”

Merparten av kvinnorna anser att de har en god relation till Stenstroms trots att samtliga endast
besoker butiken 0-1 gang per manad. En kvinna namner dock att det beror pa butikspersonalen,
vem som tar hand om en, om det & en god relation eller inte. En annan kvinna ndmner att hon och
hennes man handlat pa Stenstroms i 40 ar och att det & omsorgen om kunden som gér att de har
goda relationer till butiken. De anledningar som némnts till varfor man skapat en relation just till
Stenstroms &r sortimentet, att man blir trevligt bemétt samt att butiken ligger bratill geografiskt.

Kvinnornatycker dverlag att det &r viktigt att ha en god relation till Stenstroms. Tva av kvinnorna
framhéver att en god relation ofta leder till en arlig relation dar butikspersonalen verkligen
beréttar om kl&derna inte &r helt rétt for kunden. En god relation betyder alltmer. Kvinnorna anser
att det ar viktigt att fa ett vanligt och positivt bemétande. De flesta kvinnorna anser sig ha goda
relationer till ett fatal andra butiker ocksa.

En kvinna anser att shopping altid &r ett ndje medan resterande kvinnor anser att shopping bade
ar ett ndje och ett nodvandigt ont. Det & ett nddvandigt ont nar man letar efter ndgot speciellt som
man maste hitta men ett n6je nar man ”impulshandlar”. Tre av kvinnorna har mycket tid Gver till
att shoppa medan tva av kvinnorna anser sig ha lite tid 6ver. De som har lite tid tror att de av
denna anledning & mer relationsbenédgna.

" De f& gangerna man har tid &r det viktigt med en god relation eftersom jag far ett arligt svar och
de vet vad jag vill ha”

Samtliga kvinnor ser sig géva som vana shoppare som vet vad de vill ha. De har sin stil och
smak klart for sig &ven om dei vissal&gen garnatar hjalp utav butikspersonal en.

” Ibland tycker jag att det ar lite stérande nar de haller pa for mycket, men absolut stker jag
deras hjalp omjag tycker att jag behdver”

Tre av kvinnorna tycker det & viktigt att bli igenkand nar man besoker butiken medan tva av
kvinnorna inte tycker att det & av stor vikt. Att butikspersonalen skatilltala kunden vid namn &r
det dock bara en som tycker ar viktigt. Nagon némner att det blir for paklistrat och déarmed inte
akta, en annan vill vara anonym och en kvinna sager att man inte kan begéra av butikspersonalen
att de ska kommaihag kundernavid namn.

Tre av kvinnorna tycker det skulle vara positivt att bli erbjuden en personlig sdljare. Det
poangteras att detta kan kénnas som en trygghetsfaktor att séljaren kadnner kunden och darmed vet
vad kunden har for smak och vad som skulle kunna passa. En kvinna namner att nér man handlar i
butiken kanske man far bra kontakt med en séljare och att man darfor vander sig till denne nar
man kommer till butiken. En av kvinnornatycker att en personlig séljare skulle kdnnas konstlat.

Att man far handla/provaklart trots att det &r efter stangningstid tycker merparten av kvinnorna &
viktigt &en om de namner att det handlar om respekt.
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” Det maste vara dmsesidigt sa att siljaren har tid med mig, annars far jag komma tillbaka en
annan dag”

Det rader delade meningar nér det géller viktighetsgraden av att bli erbjuden specialrabatter. Vissa
av kvinnornatycker att det &r trevligt att fa specialrabatter medan andratycker att det viktigaste &r
att hitta réatt klader. En kvinna anser att man ska vara en kund som handlar mycket for att fa
speciarabatter. Ingen av de intervjuade kvinnorna tycker det &r viktigt att bli erbjuden att handla
pa kredit.

De flesta tillfragade kvinnorna anser inte att det &r viktigt att bli erbjuden ett kundkort medan en
av de intervjuade tycker att det & trevligt. En kvinna framhéver att idag blir alla praktiskt taget
erbjudna ett kundkort.

" Det finns for mycket kundkort idag. Man far ju ha en extra vaska med alla dessa kort”

Nér det gdller mojligheten att fa vara med i butikens kundregister anser nagra kvinnor att det &r
bra eftersom man far olika erbjudanden hemskickade och sa vidare medan andra inte tycker det &r
viktigt att varamed i kundregistret.

Samtliga av de tillfragade kvinnorna tycker det hade varit trevligt att bli kontaktade nar nya varor
kommit in i butiken. Det & en omsorg. En kvinna framhéver att hon inte vill bli kontaktad av alla
butiker utan mgjligen av ett fatal dar hon handlar frekvent. Kvinnorna & vervagande positiva till
att fa hjap med att hitta de mest passande kladerna. En kvinna menar att om en sdljare & duktig
ska denne kunna se vad som passar och inte.

” Omman har fortroende for den som hjélper till och att hon ser vad som passar sa att det inte
bara hamnar pa séljaren utan att jag ska bli n6jd ocksd”

Tva av kvinnorna anser att trygghet kan vara en anledning till varfor man som individ vill skapa
en relation. En kvinna ndmnde uttrycket ”som du &r kladd blir du hddd” och menade att man blir
beddmd efter sina kl&der och hur man kl&r sig. D&for anser hon att det & viktigt att
butikspersonalen kanner till ens smak och stil.

En kvinna tror att relationsbenagenhet har med individen att gora och inte i sa stor utstrackning
med butiken. Hon tillsammans med tva av de andra intervjuade kvinnornatror att det har med en
individs personlighet att gora om man soker en relation eller inte. Man tycker kanske allmant att
det &r trevligt med manskliga kontakter och socialt umgéange.

"1 en butik &r det den hér korta och snabba relationen och den typen av person ar inte jag. For
mig ar det betydelsefullt att man knyter en langsam kontakt och sen 6ppnar man sig mer och mer”

En kvinna & av den asikten att de som &r relationsbendgna & manniskor som har shopping som
ett ndje och verkligen ser det som en del av sig §alv. Hon tror ocksa att detta galler Gvervagande
for kvinnor och att man som bara handlar for att fa nya klader inte als &r lika intresserade av att
etablera en relation.

” Sen kan man dra det hur [angt som helst — kanske folk som &r hogutbildade, folk som har mycket
pengar, mer pengar an andra och sa vidare”

Man
Tre av de intervjuade ménnen bestker/handlar pa Stenstréms 0-1 gang i manaden, en man
besoker/handlar pa Stenstroms 4-5 ganger i manaden och en man 6 ganger eller fler.
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Det framhavs att det & som i ala branscher, att en relation ar oerhort viktig. Tva av mannen
menar att det &r forstdelsen mellan sidljaren och kunden som & den egentliga relationen och som
kannetecknar en god relation mellan kund och butik. Tre av ménnen betonar ocksa att en god
relation foreligger ndr man blir vanligt bemétt och nar butikspersonalen kan se vilka kléder som
skulle passa. En man menar dock att den framsta anledningen till att han bestker en butik &r
sortimentet &ven om han anser det vara ett extra plus att bli bra bem6tt. En annan man tycker det
ar trevligast om de vet vem han & nér han kommer in i butiken.

Samtliga av de intervjuade mannen tycker att de har en god relation till Stenstroms. Den framsta
anledningen till att de tycker det &r att de alltid blir vanligt bemétta nér de bestker butiken. En
man menar att han har en god relation till butiken eftersom han spenderar mycket pengar dér och i
gengald far mycket service. En annan pekar pa Helsingborgs begransade utbud.

" Helsingborg &r inte s& stor stad s nar man har varit har ndgra ganger sa blir man lite du”

Fyra av de fem tillfragade ménnen menar att det & utbudet som gjort att de etablerat en relation
just till Stenstroms. En man menar att det inte finns nagon sarskild anledning att han skapat en
relation till Stenstrém utan framhaver att han gér till ménga butiker. Overlag tycker mannen det &r
viktigt att ha en god relation till Stenstroms. En man framhéver dock att han anser det &r viktigare
for Stenstroms att ha en god relation till kunderna én for kunderna att ha en god relation till
Stenstroms. Han menar att det & upp till séljarna att skapa relationen till kunderna. En man
svarade skamtsamt;

" Ngj i forhallandetill svalteni Afrika &r det inte speciellt viktigt. Skamt asido, sa &r det viktigt att
ha en bra relation till alla ménniskor man har att géra med”

Mannen anser sig ha goda relationer till ett fatal andra butiker ocksa varibland nagon némnde en
specialeverantdr av skor. Samtliga av de intervjuade ménnen anser att shopping &r ett ngje aven
om en man tryckte pa att det kan vara ett nédvandigt ont nér man &r ute efter nagot speciellt. En
annan man anser sig vara en av de fa méan som har shopping som det storsta nojet.

"Vad ar varre an att det &r det basta somfinns. Jag &r ‘ shopoholic’”

Tva av méannen anser sig ha mycket tid Gver till att shoppa medan tva andra anser sig ha lagom
med tid. Endast en man har lite tid 6ver, men han tar sig alltid tid till att shoppa anda. Det faktum
att han har lite tid anser han gor honom relationsbenagen eftersom han endast besoker ett fatal
butiker som vet vad han vill ha och kanner till hans kladstil.

De intervjuade ménnen vet allavad de vill handr de kommer in i butiken men tar &ven garna hjalp
av butikspersonalen for smakrad och tips. En man betonar att butikspersonalen efter ett tag lar
kanna stilen och tar dérefter endast fram sadant som kan vara av intresse.

Tre av mannen tycker det ar viktigt att de blir igenkanda nér de bestker butiken. Tva av mannen
anser inte att det &r av stor vikt &en om en hévdar att egot blir tillfredsstéllt. Ingen av ménnen
anser det viktigt att butikspersonalen tilltalar dem vid namn. Att bli erbjuden en personlig séljare
anser tva av mannen skulle vara bra.

" Siljaren kan ha tagit fram klader innan man kommer, vilket ocksa skapar en fordel for saljaren i
form av merférsaljning”

En av anledningarnatill att ndgra man inte vill ha en specifik sdljare & att de har bra kontakt med
samtlig butikspersonal. Allaintervjuade mén tycker det &r viktigt att fa handla/provaklart trots att
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det & efter stangningstid. En av ménnen namner dock att han garna kan 1ana hem och prova
istallet ifall det & viktigt for butiken att sténga. Han menar att det géller att vara 6dmjuk tillbaka,
medan en man menar att han sakert skulle fa butiken att halla dppet lite extra om han ringde och
sa att han var pavag dit och var sen.

Att bli erbjuden specialrabatter &r inte viktigt for tre av de tillfrAgade ménnen eftersom att de
handlar for att de hittat vad de soker. De 6vriga tvd mannen anser att det &r trevligt att bli erbjudna
specialrabatter och att det visar att man vill behdlla kunden. Ingen av mannen tycker att det &r
viktigt att bli erbjuden att handla pa kredit eftersom de tycker att man, pa plats, ska betala for de
kl&der man koper.

Ingen av de intervjuade mannen anser heller att det & av vikt att bli erbjuden ett kundkort. Tre av
dem & snarare mer positivt instdllda till att finnas med i butikens kundregister och fa olika
erbjudanden den végen vad géller hemskick, VIP-kvéllar och fortur till rea.

" Ett kundkort att stoppa i planboken vill jag inte ha, men att man &r registrerad i datorn har &r
bra for da slipper man ha plastkorten. Annars har man sa manga kort och det ar onodigt”

Att bli kontaktad néar nya varor kommit in i butiken tycker tre av mannen & viktigt medan de
andra tva & inne sa pass ofta att de ser for sig §éva nar det kommit nyheter till butiken. Alla
tycker det &r viktigt att fa hjalp med att hitta de mest passande kladerna.

" Det &r ju séljarens uppgift, att liksom inte bara ta betalt”
Nér det galler egenskaper som gor en person relationsbenagen tror tva av méannen att en anledning
kan vara att man i stort & en éppen och social manniska. En ménniska som i manga lagen soker

relationer. En annan man betonar tryggheten.

" Kanner man nagon och har en relation vet man att dit kan man ga och fa hjalp, typ med
kladesval om man ar osaker pa att fixa det §alv”
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5 Analys

Har stéller vi den insamlade empirin mot teorin och analyserar det vi fatt fram utifran var
problemformulering och vart syfte med uppsatsen. Vi har valt att strukturera analysen pd samma
satt som teorin, det vill sAga med likartad rubriksattning. Detta for att tydliggora for lasaren hur
vi anvant oss av teorin i forhallande till var empiri. De hypoteser uppsatsen lett fram ftill
presenteras |0pande i texten.

5.1 Relations- kontra transaktionsmarknadsforing

Gummesson (1995) menar att relationer & en del av den manskliga naturen och vi manniskor har
relationer pa arbetet, relationer till grannar och till butiker och andra leverantorer. Handel och
forsdljning har redan i sin begynnelse kénnetecknats av vad vi idag kallar RM. Att arbeta med
relationsmarknadsforing & av stor vikt for de foretag som vill vara framgangsrika i framtiden
(Gronroos 2000, Gummesson 1995, Palmer 1994 samt Sheth och Parvatiyar 1995). Samtliga av
de intervjuade butikscheferna anser att det ar viktigt att, pa dagens konkurrenstdta marknad, arbeta
for att etablera relationer till sina kunder. En av de intervjuade manliga kunderna pa Stenstroms
poangterar ocksa att det i alla branscher ar viktigt att skapa relationer till sina kunder. Han
framhéver aven att han anser att det ar viktigare for butiken att ha en god relation till kunderna an
for kunderna att ha en god relation till butiken. Han menar att det & upp till sdljarna att skapa
relationen till kunderna. Butikernas arbete med relationsskapande tar sig olika uttryck, vilket vi
exemplifierar i figur 5.1 nedan.

N&r man talar om relationsmarknadsféring till skillnad fran transaktionsmarknadsféring skiljer
man pa en langsiktig relation och en tillfalig kontakt (Gronroos, 2000 och Gummesson, 1995).
Detta havdas ocksa pa Spirit i den bemarkelse att relationen mellan séljare och kund pa Spirit inte
&r sa transaktionsorienterad som patill exempel ICA Maxi, dar det bara handlar om att ta betalt av
kunden. | likhet med detta sager en kvinnlig kund pa Spirit att i en butik som Spirit kravs det mer
service an det gor pa till exempel H&M och att de maste visa mycket intresse. En av de
intervjuade kvinnliga kunderna sager att hon och hennes man har handlat klader pa Stenstroms i
40 & och menar att det & butikens omsorg om kunden som gor att de aterkommer och att en
relation har uppstétt. Detta visar pa att det, enligt Gronroos (2000) och Gummesson (1995), & mer
l6nsamt att behdlla och varna om de redan befintliga kunderna an att standigt leta nya. Lovelock,
Vandermerwe och Lewis (1999) exemplifierar detta genom att framhéva att det i genomsnitt
kostar fem till tio ganger sd mycket for ett foretag att skaffa nya kunder an vad det gor att behdlla
nuvarande kunder.

Genom att modifiera modellen av Feurst (1999) och applicera den pa de tre undersokta butikerna
exemplifierar vi hur butikerna arbetar idag. Vi anser att Stenstroms paminner mest om den sa
kallade relationella marknadsforaren som anvander kunddatabaser och interaktiv kommunikation
for att sélja sd manga produkter och tjanster som mojligt till en kund & gangen under hela den tid
kunden finns kvar hos foretaget. Den traditionella marknadsforaren, déar vi anser MQ passa in,
sdljer daremot en produkt &t gangen till s manga kunder som majligt.

Spirit hamnar, enligt oss, mittemellan dessa tva butiker nér det géller kundjakt eller kundvard.
Butikschefen pa Spirit namner att man sjavklart vill att kunden ska handla sa mycket som méjligt
i butiken och samtidigt vara sa n6jd som mdjligt sd att kunden i en forlangning kanner sig
beroende utav dem. Aven om de inte ndtt dit an namns majligheten att arbeta med ett CRM-
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system for att knyta at sig kunden genom att veta vad kunden har for behov, vad de koper for
kl&der och vilka mérken de bryr sig om.

Fig. 5.1 Kundjakt eller kundvard applicerat pabutikernai studien
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Kélla Feurst (1999 s. 63) modifierad av forfattarna

Aven om MQ har hdg servicegrad och ett vanligt bemétande gentemot sina kunder &r deras arbete
att skréddarsy erbjudanden och individanpassa kommunikationen inte i linje med Stenstroms
arbetssétt. MQ arbetar med sitt kundkort och kan via detta exempelvis se var kunden bor och hur
mycket han/hon handlat for, men saknar den mer detaljerade och individspecifika informationen,
som till exempel smak, stil och storlek.

Det relationella foretaget & kundinriktat och anvander sdledes inte information om vad kunderna
har gemensamt for att finna fler kunder till en sérskild produkt, utan for att dra en slutsats om
vilken produkt kunden hérnést kan komma att behdva. Den relationella marknadsféraren forsoker
skaffa sig béttre insikt i den individuella kundens smak och 6nskemal, och kan ibland forutse vad
en individuell kund behdver till och med innan den kunden efterfragat det (Feurst, 1999 &
Peppers och Rogers, 1999). Stenstréms butikspersonal kan via kundregistret se vad kunden har fér
smak och storlek, vilket gor att de kan sélja produkter till kunder innan de sjdva ens vet att de vill
ha dem. En av de intervjuade manliga kunderna pa Stenstroms menar att séljaren kan hatagit fram
klader innan man kommer, vilket ocksa skapar merforsaljning och déarmed en fordel aven for
sdljaren.

Samtliga intervjuade kunder pa Stenstroms anser sig ha en god relation till butiken, bortsett fran
en kvinna som menar att det beror pa vem i butiken som betjanar henne. PA MQ och Spirit réder
det delade meningar, ungefar lika manga respondenter anser sig ha en god relation respektive inte
ha nagon relation als. En intressant aspekt ar ocksd att de intervjuade kunderna pa Stenstréms
anser att det & viktigt att ha en god relation till Stenstroms medan det endast var en intervjuad
kund pa MQ som tycker det & viktigt med en god relation till MQ. P4 Spirit anser halften av de
intervjuade kunderna att det &r viktigt med en relation till Spirit.

47



Figur 5.1 ovan antyder att MQ, i storre utstrackning an de dvriga tva butikerna, arbetar for att cka
sin marknadsandel som &ven ligger i linje med deras koncept som en rikstackande kedja.
Stenstroms som &r en lokal butik med ” gamla anor” lagger tyngdpunkten vid att varda och behdlla
relationen till befintliga kunder. De strévar ocksa efter att na fler kunder, men lagger inte fokus pa
detta. Spirit &r, trots att de pa senare tid etablerat ytterligare butiker, fortfarande en relativt unik
och inte s utbredd butik. | motsats till de tva andra butikerna kan relationerna mellan MQ och
dess kunder ses som mer opersonlig beroende pa dess stora utbredning och omlopp av kunder.
Detta tyder p3, i enlighet med vad Palmer (1994) havdar, att ju mer butiker véxer desto svarare
blir hanteringen av RM.

Hi: Relationsskapande &r kopplat till butiksstorlek, mindre butiker har starkare band till
sina kunder &@n vad storre butiker har.

5.2 Vad kannetecknar en relation?

Sheth och Paravatiyar (1995), Gummesson (1995), Ravald och Grénroos (1996) samt Hedén och
McAndrew (1994) poangterar alla att en relation mellan kund och butik handlar om att bygga upp
ett fortroende och att infria de férvantningar som kunden har. En av de intervjuade kvinnliga
kunderna pa& Spirit ndmnde att relationen & viktig om forvantningarna uppfylls. Detta &r viktigt
for att relationen ska bli bestaende. Det maste finnas ett 6msesidigt sétt att ténka mellan kund och
butik, ett engagemang fran bada parter (Gronroos, 2000). Butikschefen pa Stenstroms menar att
det ska finnas en jamlikhet och att man godtar varandras uttryck och begrepp med betoning pa
Omsesidigt tankande. Detta forutsétter, enligt Blomqvist, Dahl och Haeger (2000), en fungerande
tvavagskommunikation mellan kund och butik. Bara nér bada parter, det vill saga kund och butik,
uppndr fordelar som Gvervager kostnadernai en relation finns det mojlighet for relationen att halla
i sig Over en langre tid. Det & dock viktigt att papeka, i likhet med Gronroos (2000), att det &r
kunden som avgdr om det finns en etablerad relation eller inte.

Detaljhandeln & den mest arbetsintensiva av alla néringsgrenar och den erbjuder mer kontakt an
nagot annat yrke. Darfor & rétt personal extra viktigt for kundernas tillfredsstéllelse (Levy och
Weitz, 1998 & Tonndorf, 1989). Pa fragan om vad som kannetecknar en god relation mellan kund
och butik namner flertalet av kunderna aspekter som gar att hérleda till just rétt personal. En god
relation enligt de intervjuade kunderna foreligger nér personaen &r tillmétesgaende och hjalpsam,
nar man trivs och kanner sig valkommen i butiken, nér man far god service, helt enkelt né&r man
far ett bra bemottande. Ett par intervjuade kvinnliga kunder pa Stenstroms framhaver att en god
relation ofta leder till en &rlig relation, déar butikspersonalen beréttar om kladerna inte & helt rétt
for kunden.

5.2.1 Vardeskapande i relationen

Det finns inte s3 mycket teori samlat om en relations varde, men enligt Ravald och Gronroos
(1996), vet man att i en langvarig relation mellan kund och butik sa ligger vardet av relationen pa
ett djupare plan an det som ror till exempel produktkvalitet, marke och image. En manlig kund pa
MQ tycker att det ar viktigt att ha en relation till butiken for att han ska kunna trivas i kladerna
han kodper. Detta visar att det istéllet handlar om trygghet och trovardighet som gor att kunden
skapar ett fortroende for butiken. Nagra kvinnliga kunder pa Spirit menar till exempel att det ofta
hénger pa personalen huruvida de kommer tillbakatill butiken eller inte.

En butik som tillampar en RM-strategi bor, enligt Blomgvist, Dahl och Haeger (2000) ha en god
kdnnedom om kunden som individ, det vill sdga om kundens beteende, behov och preferenser.
Detta menar ocksa tvd manliga kunder pd MQ som framhdller att service & viktigt. Den ene
tillagger och exemplifierar att om MQ inte har plagget han vill ha sa ringer personalen till andra
butiker och kan kanske fa tag pa plagget pa sa sitt. Pa detta sétt kan butiken dka kundvardet och
stérka den enskilda kundrel ationen.

48



Ravald och Gronroos (1996) menar att géava relationen mellan kund och butik kan ha en
avgorande betydelse for kundens uppfattade varde av relationen. Naturligtvis ar det butikens
varor, det vill sdga utbudet, som & det centrala for kunden, men detta behdver inte vara den
yttersta anledningen till varfor ett kop genomfors. Anledningen kan ocksa vara att kunden har en
relation med butiken, dar bada parters 6nskema tillgodoses genom relationen. Som en kvinnlig
kund pa MQ uttryckte det sa ska personalen ocksa tycka sitt. Har kan ténkas att "kemin” mellan
kund och persona & minst lika viktig som butikens utbud.

5.3 Varfor tillampa RM?

En central aspekt i RM &r férmagan att se pa saker och ting ur kundens perspektiv. Butiken maste
skapa en néra relation med kunden for att kunna forstd dennes behov, preferenser och allt som
kunden anser vara av varde (Ravald och Gronroos, 1996 samt Reynolds och Beatty, 1999a). Ur
vara intervjuer har det framkommit att kunder Gverlag vill att butikspersonalen kanner igen dem
och vet pa ett ungefar vad de vill ha da detta, i enlighet med vad Bendapudi och Berry (1997)
samt Levy och Weitz (1998) framhéver, skapar trygghet, sékerhet och foértroende for butik och
personal. Underhdllandet av en relation &r i stort sett upp till forsaljaren, eftersom denne agerar
som en slags marknadsférare i relationen (Beatty et a, 1996). Som tidigare ndmnts poangteras det
vid ett flertal tillfallen under kundintervjuerna att butikspersonalens bemdétande &r av stor vikt.

5.3.1 Fordelar med RM for kunden

Relationer mellan féretag och kund upphor sdllan nédr transaktionen & avslutad. Tvartom
intensifieras den ofta och far en stor betydelse nér kunden fattar sitt nasta kopbeslut (Blomgvist,
Dahl och Haeger, 2000). En manlig kund menar att om man trivs i en butik &erkommer man och
kanner sig séker och kan slappna av.

Det finns motiv for kunderna att inleda en relation med ett foretag nér vérdet av de forvantade
fordelarna Overstiger kostnaderna. Det kan bland annat réra sig om minskad osdkerhet
(Blomgvist, Dahl och Haeger, 2000). Butikschefen pa Stenstroms exemplifierar detta genom att
siga att om kunden maste ga kladd pa ett visst sétt pa jobbet, och inte & sd medveten nar det
gdller klader, & det en trygghet for dem att kunna forlita sig pa Stenstroms personal. Vikten av att
kanna trygghet i butiken och med sitt kdp ar ndgot som genomgéende &terkom i intervjuerna.

Ho: Att kédnnatillit och fortroende till en butik gor kunder rel ationsbenagna.

Tre olika fordelar for kunder att bibehdlla en relation till en butik har Gwinner, Gremler och
Bitner i Gronroos (2000) kommit fram till;

Sociala fordelar uppstar nar kunden utvecklar " vanskap” med butikspersonalen och far personlig
uppskattning ifran dem. Butikschefen pd MQ menar att kunderna tycker om att bli sedda och faen
halsning nar de kommer in i butiken och att det pa s vis skapas en personlig relation. En av de
intervjuade manliga kunderna pA MQ menar att det & kul att bli sedd och att personalen kanner
igen en och ser hur mycket man spenderar pa kladesinkop. Butikschefen pa Spirit framhaver att en
relation kan vara baserad pa en ekonomisk bakgrund, att kunden vill ha rabatter, men ocksa bero
pa en personlighet, att de tycker att det & trevligt att komma in i butiken och prata med de
anstallda och att de tack vare detta handlar pa Spirit.

Nagra av de intervjuade kunderna ndmner att det ofta beror pa personalen huruvida de kommer
tillbaka till butiken eller inte. Aven butikschefen p& Stenstroms poangterar detta, da de i
personalen kdnner manga av kunderna och har en relation till dem. | vissa sammanhang kanske
det inte &r plagget i sig som kunden &r ute efter. Anledningen kan vara att kunden har en relation
till butiken samt butikens personal och det & istdllet relationen som & det viktiga i
sammanhanget.
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Specialbehandlingsfordelar innebar att kunderna far extra service, mer formanliga priser och
hogre prioritet dn andra kunder. En kund framhaver att han pa Stenstroms far prova och handla
klart trots att det &r efter stangningstid och att de ibland kan halla 6ppet langre om han ringer och
& sen och méste ha tag p& négot. Det & exempel pad en extra service till kunderna. Aven de
stamkundskvallar som Stenstréms har & exempel pa formaner for kunder samt att vissa kunder
har sa god relation att de ringer for att boka upp tid med en specifik sdljare.

Bade intervjuade kunder pa MQ och pa Spirit framhaver att butikspersonalen garnaringer runt till
andra MQ/Spiritbutiker for att fa tag pa ett visst plagg. Detta for att kunden ska fa det som
efterfragas. | likhet med de tva andra butikerna ringer Stenstroms till leverantdren for att fa hem
det plagg kunden vill ha.

Nér det galler att ge kunder formanliga priser menar butikschefen pa Spirit att det &r till de kunder
man verkligen vill bygga en relation med som man ska ge rabatter. Det understryks att den
ekonomiska bindningen som handlar om rabatter och erbjudanden inte & sa stark som den sociala
dar man i storre utstrackning skapar en personlig relation. En av de intervjuade manliga kunderna
pa Spirit poangterar att det ar jobbigt med kuponger och kundkort. Han vill hellre ha en relation
dar han blir igenkand och dérav fa avdrag pa priset.

Fortroendefordelar innebar att kunden kanner tillit och trovardighet till forsaljaren. Nagra av de
intervjuade kunderna menar att om de &r osakra forlitar de sig pa butikspersonalens kunskap om
de vill ha en speciell stil. Kunderna kanner pa sa vis trygghet i sitt kop. Nar man skapar en
relation ger man som sédljare |6ften och dessa |6ften skapar, som tidigare namnts, forvantningar
som ska infrias for att en god relation ska bli bestdende (Gummesson, 1995). Det & en viktig del
att bada parter litar pa varandra, vilket ocksa framkom i var undersokning.

Kunder litar pa forsédljare som ar pdlitliga, arliga och ser till kundens perspektiv (Bendapudi &
Berry, 1997 & Levy och Weitz, 1998). | intervjuerna framkom att en god relation ofta leder till en
arlig relation. Manga av de intervjuade kunderna framhéver att det &r viktigt att personalen &r arlig
mot kunden och I&ter kunden veta om exempelvis ett plagg sitter pa ofordelaktigt sétt. Pa sa vis
vinner man respekt och kundens fortroende. Att man som individ vill skapa en relation till en
butik kan vara ur trygghetssynpunkt, att man vill vara saker pa att man valt rétt plagg. En av de
kvinnor som vi intervjuade pa Stenstroms sa att ” som du &r kladd blir du hadd” , det vill sdga man
blir bedomd efter sina klader. Detta poangterar ocksd Reynolds & Beatty (1999b) nér de papekar
att klader for manga individer ses som en produkt som sétts i relation till hog social risk. En man
namnde att han pa Spirit kanner sig lite mer savsaker ani en mer exklusiv affar dar de kan "titta
konstigt pa en” .

Enligt oss foljer utvecklandet av en relation stegen, i pilens riktning, i nedanstdende modell (fig.
5.2). En bra start for att skapa en langsiktig relation &r att det uppstér en socia relation mellan
kund och siljare. Sadana kontakter borde forbéttras sa att kunden exempelvis har en kansa av att
ha en egen kontakt bland anstdllda eller pa ndgot sétt kdnna att det finns ett speciellt band till
butikspersonalen. | detta steg utvecklas en form av vanskap. Nar denna ” vanskap” vaxt fram leder
detta till specialbehandlingsfordelar for kunden, vilket innebér att kunden far formaner som inte
andra kunder far.

Inte forrdn man natt en vanskapsrelation och man far behandling utéver det vanliga kan
fortroendefordelar uppstd. Som namnts tidigare &r fortroende och tillit viktiga faktorer néar det
gdler relationsskapande. | detta stadium har det skapats en émsesidig och [6nsam relation for
béde kund och butik. Fortroendeférdelarna ar, enligt Gronroos (2000), nyckelresultat nar det
gdller valfungerande |angsiktiga relationer. Pa grund av detta representerar fortroendeférdelarna
Oversta steget i var relationstrappa.
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Fig. 5.2 Forfattarnasrelationstrappa
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Kala: Modell byggd pa de tre relationsfordelarna av Gwinner, Gremler och Bitnersi Gronroos (2000)

Hs: En langvarig och omsesidig relation skapas forst da kunden natt samtliga tre
relationsfordelar, sociala, specialbehandlings- och fortroendefrdelar.

5.3.2 Ar alla kunder relationsbenagna?

Trots att RM blir allt viktigare inom kladesbranschen maste butiker segmentera &ven i framtiden,
men med nya ansatser. Segmentering handlar om att ta tillvara kundernas olikheter for att
utveckla nya erbjudanden och relationsprocesser (Blomqvist, et al., 1999). Att kunna segmentera
sina kunder efter hur benégna de &r att inga relationer hade varit en valdig konkurrensfordel. An
ar det dock inte mojligt att segmentera kunder pa basis av deras benéagenhet att vilja ingd och
behalla relationer eftersom forskningen brister pa omrédet (Odekerken-Schroder och Wulf, 2001,
Bendapudi och Berry, 1997).

Varfér manniskor ingar relationer och véljer att reagera positivt nar ett foretag tillampar RM har
inte blivit studerat i sa stor utstréckning. Det kan vara att den priméra orsaken &r att reducera
valmdjligheter. Nar kunden har hittat en tillforlitlig partner att inga en relation med & Gvriga
alternativ mindre lockande i en relativ bemarkelse och kunden behover sdledes inte regelbundet
reflektera Over andra aternativ (Gronroos, 2000). Speciellt under intervjuerna gjorda pa
Stenstroms och Spirit poangterades det att man som kund gick dit for att man hittar de plagg man
vill ha och dérmed dlipper bestka andra butiker.

Hy: M6jligheten att reducera valmaéjligheter gor kunder relationsbendgna.

Reynolds och Beatty (1999b) framhaller att kunder kan inga relationer med sédljare av socialaskal.
Relationsinteraktioner kan leda till att kundens emotionella och psykologiska behov uppfylls
(Tonndorf, 1989). Att man &r social, dppen och gillar att ta kontakt med andra manniskor var
ocksa de egenskaper som de intervjuade kunderna tror kannetecknar en relationsbenagen person.
Vissa kunder tycker helt enkelt om att prata och fa kontakt med andra ménniskor.
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Hs: Mojligheten till social interaktion gor kunder relationsbendgna.

Nér det gdller att finna ndje i shoppingen visar en undersokning (Odekerken-Schroder och WuIf,
2001) att motiven till att vilja skapa relationer skiljer sig fran att kunder finner néjei sin shopping.
En av de intervjuade kvinnliga kunderna pa Stenstroms tror dock att man kan vara mer
relationsbendgen om man har shopping som sitt stora ndje, som en del av en sav. Var
understkning stoder Odekerken-Schroder och Wulfs studie da flertalet intervjuade kunder i var
undersokning ser shopping som ett ndje oavsett om de anser sig ha en god relation till respektive
butik eller inte.

He: Kunder som ser shopping som ett noje ar inte mer relationsbendgna én de som ser
shopping som ett nddvandigt ont.

Enligt Beatty et al (1996) har konsumenterna nufortiden mer ont om tid, vilket kar deras behov
av att spara tid och oka deras bekvamlighet i sa stor utstrackning som mgjligt. Flertalet av de
intervjuade kunderna & Overens om att de skulle vara mer relationsbenégna om de hade lite tid
Over till att shoppa. Det blir ur denna aspekt viktigare att bygga upp tillit och fértroende till
butikspersonalen. Nagra kunder menar att de blir mer relationsbenédgna ju mindre tid de har
eftersom de slipper springa runt i olika butiker och att personalen pa forhand kan ta fram plagg
som de tror kan passa kunden. En kvinnlig kund papekar att de fa ganger hon har tid & det viktigt
med en god relation eftersom hon da far ett arligt svar.

H: Kunder med lite tid over till att shoppa & mer relationsbenagna éan de som har
mycket tid.

Det finns olika sétt att nérma sig kunden. En kund vill ha en néra relation, en annan vill bara
tréffas nar det & absolut nddvandigt. Det & foretaget som bér ansvaret for relationen, men det &
kunden som bestdmmer avstandet. Vissa foretag respekterar inte kunden, utan lagger sig altfor
ndra och blir darmed latt obekvama och irriterande for kunden (Blomgvist et al., 1999). |
intervjuerna fran samtliga butiker framkom det att man garnavill bli igenkand men inte kénna sig
" pahoppad och uppéaten” . Det basta séttet att fa reda pa hur en kund vill ha det & att fréga. Detta
hévdar &ven Barnes (1994). Vi & dlaolika

5.4 Praktisk tilldampning av RM

5.4.1 Kundrelation gentemot butik och personal

Sewell i Gummesson (1995) understryker att om butiken behandlar sina kunder val kommer de
att fortsitta att komma tillbaka eftersom de gillar butiken och personalen. En manlig kund pa
Stenstroms menar att den egentliga relationen & den mellan sédljare och kund. Detta gér i linje
med vad Bendapudi och Berry (1997) havdar da de skriver att kunder & mer villiga att skapa
relationer till individer och organisationen de representerar &h med varor. | likhet med Bendapudi
och Berry (1997) havdar &ven Reynolds och Beatty (1999b) att lojalitet mot en sdljare & mer
pataglig an andra former av lojalitet, sdsom lojalitet mot ett marke eller en butik. Detta antas bero
pa att lojalitet mot en person som & uppbyggd av fortroende, tillgivenhet och engagemang visas
pa ett djupare plan genom manskliga relationer.

Macintosh och Lockshin (1997) havdar dock att kunder etablerar relationer med en butik och med
de marken som butiken for. Vissa av de intervjuade kunderna, representerade fran samtliga
butiker, menar att de skapat en relation till butiken just pa grund av utbudet, det vill siga
sortimentet och méarkena som butiken erbjuder. Den framsta anledningen till varfor man anser sig
ha en god relation med en butik & dock personalens bemétande och den service man far. Feurst
(1999) papekar dock att alla manniskor generellt sett vill ha kérlek, respekt, tid, och
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uppmarksamhet, men inte fran ett foretag eller ett varumarke. Kunder har inte en relation med ett
varumaérke eftersom mérket inte éndrar sig efter kunden och mérket inte kénner kunden.

Hg: En kund handlar i en butik framst pa grund av utbudet, men en personlig och god
relation skapastill butikspersonal och inte till ett mérke.

5.4.2 Kundklubbar

Lojalitetsprogram kan ses som ett instrument for att lockatill sig nya kunder, men &r ocksa ett sétt
att htja byteskostnaderna. | och med detta har det antytts att sddana program inte skapar en genuin
relation mellan foretag och kund, enligt Barnes och Howlett (1998). Den typen av program kan,
precis som produktattribut, &t kopieras av konkurrenter. Idag & kundklubbar med sina kundkort
valdigt vanligt forekommande. Detta antyder ocksa vara intervjuer dar en respondent sa att man
idag maste ha en extravaskatill alla kundkort.

Starkast motstand for kundkort ser vi hos ménnen i var undersokning. Gar man ner pa butiksniva
ar det kunder pa Stenstroms som framst tar avstand frén anvandning av kundkort. Overlag vill
kunderna i var undersokning hellre finnas med i butikens kundregister, som ett substitut till
kundkorten, och far erbjudanden den vagen. Man menar att praktiskt taget alla blir erbjudna
kundkort idag, vilken inte kénns personligt. En man poadngterar att, om man ska ha ett kundkort,
tycker han att man bor ha ett kort for samtliga butiker som skots centralt.

Ho: Kundkort hojer byteskostnaden fér kunden och skapar inte en dmsesidigt |6nsam
relation mellan kund och butik.

5.4.3 Relationsskapande aktiviteter

Detaljhandlarens funktion & inte begransad till forsorjningen av materiella saker. Kunder ska
aven kanna att emotionella behov och social kontakt tillfredsstalls (Tonndorf, 1989). Att bli
igenkand nar man besoker kladesbutiken anser merparten av de intervjuade kunderna vara positivt
och de flesta anser ocksa att det ar viktigt. Samtliga butikschefer i studien tror att det skulle géra
kunder mer relationsbenagna om de blir igenkanda. Butikschefen pa Spirit menar att det &r en bra
start. FOr kunder som ingér en relation med en butik medfoljer sociala fordelar sd som personlig
uppskattning fran anstdllda, kunden blir familjar och bekant med de anstdlda och utvecklar
vanskap med dem (Gwinner, Gremler och Bitner i Gronroos, 2000).

Tonndorf (1989) anser att kunderna ska kdnna sig utvalda och hemtama i butiken och vara
foremal for omsorg, uppskattning och individuell behandling i den man att séljaren exempelvis
tilltalar kunden med dess namn. Nér det géller att bli tilltalad med sitt namn &r det valdigt faav de
tillfragade som anser att detta ar viktigt. Merparten av de kvinnliga kunderna anser att det hade
kants paklistrat och odkta. Butikschefen pa Spirit anser att det kan vara bade positivt och negativt
att tilltala kunder med deras namn. Det krévs att kunden ska ha varit inne i butiken ett antal
ganger annars kanns det inte naturligt att tilltala kunden med namn. En av de intervjuade
kvinnliga kunderna pa Spirit pdpekar att man ibland vill vara anonym och att hon inte vill haen sa
nara relation till en kladesbutik dér man tilltalar henne med hennes namn. Butikschefen pA MQ
anser dock att det skapas en personlig relation nar man tilltalar en kund med dess namn. Aven
Stenstroms butikschef & positiv till det och menar att det & en styrka. Kunderna forvéntar sig
dock inte att de ska bli tilltalade med namn och merparten vill inte det heller.

H 1o Att bli tilltalad med sitt namn gor inte kunder relationsbenégna.

5.4.3.1 Personlig saljare

Att en kund kan erbjudas en personlig expedit ndmner bland annat Levy & Weitz (1998).
Butikscheferna pa Spirit och MQ tror att kunder skulle vara mer relationsbenagna om de blev
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erbjudna en personlig siljare. Fordelen ar da att sdljaren vet vad kunden vill ha, vilken storlek
kunden har och sd vidare. De intervjuade kunderna pa Spirit och MQ anser t')verlag att de ar vana
shoppare och klarar sig bra sjalva, utan personlig saljare. En kvinnlig kund pa Spirit och en
kvinnlig samt en manlig kund pa MQ tycker att det ar viktigt med personlig sil jare for att han/hon
da kanner till kundens behov, i likhet med butikschefernas resonemang ovan. Ovriga intervjuade
kunder pa Spirit och MQ anser att det viktigaste &r att man far bra bemétande och god service av
all butikspersonal.

Butikschefen pa Stenstroms menar att det & en bra service med personlig séljare, men poangterar
att det & butiken kunderna gillar. Butikspersonalen kénner ofta om kunden vill ha hjalp av en
specifik sédljare. Kvinnorna ser det som en trygghetsfaktor och mannen tycker det & bra om de
tagit fram passande klader innan de kommer. Nagra manliga kunder menar dock att de har bra
kontakt med samtlig butikspersonal. En kvinnlig kund ndmner att en personlig séljare skulle
kannas konstlat och en annan att hon vander sig till den i butiken som hon har bra kontakt med.
Det ar viktigt att en relation mellan kund och séljare inte slutar efter ett kop. Detta med tanke pa
att det ofta, som Levy och Weitz (1998) betonar, &r relationen mellan kund och sdljare som &r
avgorande for om kunden kanner sig ngjd eller inte.

Hia: Att bli erbjuden personlig séljare gor inte kunder relationsbendgna.

5.4.3.2 Oppettider

Levy och Weitz (1998) samt Reynolds och Beatty (1999a) menar att shoppingen idag tar tid fran
andra saker som maste utréttas eller som foredras att gora. For att lyckas som detaljhandlare kan
man vidta vissa atgarder. Som butik kan man vara tillganglig nar kunder behover det, vilket kan
rora exempelvis dppettider. Overlag anser de intervjuade kunderna att man ska ha 6verseende med
butikens dppettider nér det géller att fa handla eller provaklart trots att det &r efter stangningstid.
Ménga av de tillfragade kvinnliga kunderna anser att man ska respektera att butiken stanger
samtidigt som nagra kunder pa Spirit anser att de ibland kan behdva extra tid for att inte stressa
fram ett kop.

En av de intervjuade manliga kunderna pA MQ namnde att Stenstroms kan halla 6ppet for kunder
langt in pa kvallen, vilket han ocksa tycker ar viktigt. En manlig kund som intervjuades pa
Stenstroms menar ocksa att de sakert skulle ha 6ppet 1angre om han ringde och sa att han blev sen.
Gummesson (1995) menar att ju béttre kunderna kénner personalen i en butik desto mer informell
kan relationen vara. Ett exempel kan vara att de sldpper in dem trots att de just har stangt. Detta
bekraftar butikschefen pa Stenstroms da han ser det som en service att halla 6ppet om kunden
ringer och séger att han/hon blir sen. Han tror ocksd att detta skulle gora kunden mer
rel ationsbenagen.

H o Flexibla och anpassningsbara dppettider gor kunder rel ationsbenagna.

5.4.3.3 Specialrabatter

Att bli erbjuden specialrabatter kan, enligt bland annat Levy och Weitz (1998), fungera som en
relationsskapande aktivitet. Butikschefen pa Spirit anser, som tidigare namnts, att rabatter ska
anvandas med varsamhet och endast till de man verkligen vill bygga en relation med. Han tror att
det kan gora kunden mer relationsbenagen om han/hon far rabatt riktad mot sig och poangterar att
den vanliga rean, riktad till den breda massan, inte &r en relationsbyggare. Butikschefen pa MQ
tror Overlag att kunder ar beldtna nar ndgot ar billigare. Stenstroms erbjuder inte specialrabatter
och butikschefen tror heller inte att det skulle gora kunderna mer relationsbenégna. Man premierar
dock kunder som handlat for en viss summa per ar.




Utav de intervjuade kunderna pa Spirit anser ingen att det ar viktigt att bli erbjuden specialrabatter
dven om de inte skulle tacka ngj. Samtliga intervjuade kvinnliga kunder pa MQ &r positivt
instélldatill specialrabatter, liksom tre av mannen. P4 Stenstroms anser kunderna att det viktigaste
ar att hitta ratt klader. Nagon namner dock att man bor f& rabatt om man handlar mycket, att
rabatter visar pa att man vill behalla kunden.

Gummesson (1995) framhdller att det & en service att erbjuda sina kunder att handla pa kredit.
Varken Spirit, MQ eller Stenstréms erbjuder sina kunder betalning pa kredit och ingen av
butikscheferna tror att det skulle gora en kund mer relationsbenégen. Ingen av de tillfragade
kunderna anser heller att det ar viktigt att bli erbjuden att handla pa kredit. Man vill betala for det
man handlar och man vill géra det pa plats.

Hs: Mjligheten att handla pé kredit gor inte kunder relationsbenégna.

5.4.3.4 Personligt kontaktad

Ytterligare en relationsskapande aktivitet butikspersonal kan erbjuda sina kunder ar, enligt Feurst
(1999) och Levy och Weitz (1998), att kontakta kunderna nér nya varor kommit in i butiken. De
intervjuade kunderna pa Stenstroms ser detta som en omsorg. De som inte anser att det ar viktigt
papekar att de & inne i butiken sa ofta och da ser for sig galva vad som & nyinkommet.
Kundernas svar &r i enlighet med vad Stenstroms butikschef anser, vissa vill bli kontaktade och
andra kommer in ofta.

Av denna asikt & ocksa de intervjuade kvinnliga kunderna pa Spirit. De foredrar utskick infor
varje sasong. Tre av de intervjuade manliga kunderna tycker det &r viktigt eftersom de da slipper
oddatid paatt gatill butiken for att se det man redan sett. Butikschefen pa Spirit tror att det & en
av de framsta anledningarna till att kunder &r relationsbendgna, att man kontaktar dem nér nya
varor kommit in. PAMQ &r det tva kvinnliga kunder och tre manliga som skulle tycka det var kul
att bli kontaktade nér nya varor kommit in. Ovriga intervjuade pA MQ anser att det skulle bli for
ofta. Butikschefen pa MQ tror 6verlag att kunderna blir mycket nojda om butikspersonalen bryr
sig om och ténker pa kunden, som till exempel att bli kontaktad nar nya varor kommit.

5.4.3.5 Arliga rad

Samtliga intervjuade kunder anser att de & vana shoppare som vet vad de & ute efter, men tar
samtidigt hjalp av butikspersonalen om de &r ute efter ndgot speciellt. Att fa hjalp med att hitta de
mest passande kladerna & ocksa en del i butikspersonalens servicepaket gentemot sina kunder
(Levy och Weitz, 1998). Alla intervjuade kunder pd Stenstroms anser att detta & viktigt och
poangterar att det ar en sédljares uppgift att inte bara ta betalt. En duktig séljare ska ocksd kunna se
vad som passar. Stenstroms butikschef menar att det & det kunden kénner trygghet i nér han/hon
handlar pa Stenstroms. Pa MQ vill merparten av de intervjuade leta §alv efter klader som kan
passa. Vill man ha hjdp s ber man om det. Butikschefen pa MQ tror att kunden blir mer
rel ationsbenagen och tacksam for goda rad av kunnig och modemedveten personal.

Merparten av de intervjuade kvinnliga kunderna pa Spirit anser att det ar viktigt att fa hjap med
att hitta de mest passande kléderna och att personalens érlighet spelar stor roll. Att personalen ar
arlig mot kunden, anser Spirits butikschef, vinner respekt. Utav de intervjuade mannen pa Spirit &r
det tre som vill hahjalp, dock utan att bli patvingade ett kop.

Hya: Arligaréd gor kunder relationsbenagna.
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Analysreflektion

Uppsatsen har lett fram till ett antal uppstéllda hypoteser (bil. 4) som I6pande presenterats i
analysen. Modellen nedan innefattar de aspekter vi diskuterat i analysen, da var teori stalldes i
relation till insamlad empiri.

Fig. 5.3 Utvecklandet av en dmsesidig relation

4 Omsesidigt 6nsam relation

?

< Fortroende & Lojalitet

?

Sékerhet, Trovardighet & Trygghet

- f

Specialbehandlings- Relation
fordelar ?

Fortroendefordelar

< Stimulera och uppmuntra &terkop
Socialaférdelar ?

Oka fordel arna/minska uppoffringen

~

Kala: Modell byggd pa Ravald och Grénroos modell och Gwinner, Gremler och Bitners tre
relationsfordelar.

Ovanstadende modell innefattar, enligt oss, de steg, nerifran och upp, som tillsammans utvecklar en
Omsesidigt 16nsam relation mellan butik och kund. For att na en 6msesidigt 16nsam relation
indikerar modellen att samtliga tre relationsfordelar ska vara uppnadda (se hypotes, Hs).

Genom att 0ka fordelarna och minska uppoffringen samt stimulera och uppmuntratill aterkdp nar
kunden sociala fordelar samt far specialbehandling. Kunden far sociala fordelar i form av att bli
igenkand och kanske &ven att det uppstar vanskap mellan kund och séljare. Specialbehandling kan
rora sig om att kunden f& handla och prova klart efter stangningstid och bli kontaktad nar nya
varor kommit in i butiken.

Tjugotva av de intervjuade kundernai var undersokning anser sig haen god relation till respektive
butik. Anledningarna till att man anser sig ha en god relation & framforallt utbudet samt att man
far bra bemotande och service av butikspersonalen. | manga fall representerar dessa anledningar
de tva forsta stegen i relationstrappan (se fig. 5.2), socida fordelar och
speciabehandlingsfordelar, vilket innebar att man uppndtt en relation. Sociala och
speciabehandlingsfordelar ror sig ofta om saker som & konkreta och |&ttare att definiera och
relateratill an fortroendefordelar. Fortroendefordelar ligger pa ett djupare plan och det kan darfor
tankas vara svérare att redogora for denna typ av fordelar, dd man kanske inte tanker pa
relationsskapande ur denna synvinkel.

Den relation som skapas néar specialbehandlings- och sociala fordelar & uppnédda bygger dock
inte pA nagra av de viktigaste hornstenarnai en msesidigt I16nsam relation, det vill siga trygghet,
sakerhet och fortroende (se hypotes, Hy). Den butik, i var undersokning, som ligger narmst en
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Omsesidigt I6nsam relation mellan kund och butik ar Stenstréms (se hypotes, H; och diskussionen
som ledde fram till denna).

Ett fortroende utvecklas nér kunden vet att foretaget kan uppfylla dennes behov och 6nskningar.
Fortroende och tillit till en butik kan forklaras som en kunds forvantning pa att
butiken/butikspersonalen kommer att agera pa ett visst sitt i en specifik situation. Om
butikspersonalen inte agerar som forvantat kommer kunden som kanner tillit att fa en mer negativ
upplevelse @n vad man annars skulle ha fétt. Gwinner, Gremler och Bitner i Gronroos (2000)
studie visade att fordelar av typen fortroende & den viktigaste for kunderna. Detta betyder att det
basta som kan uppnas av ett foretag som tillampar RM &r att fa kunderna att kanna sig mer sakra
pasitt val an de skulle géra om de var stamkund hos eller holl sig till en annan butik.
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6 Slutdiskussion

| detta avslutande kapitel diskuterar vi vart problemomrade som stélldes upp i uppsatsens
inledande avsnitt. Diskussionen baseras pa kundintervjuerna och de tre under sokta butikerna och
ar till for att exemplifiera och inte generalisera. Sutdiskussionen inleds med teoretiskt och
praktiskt bidrag. Sutligen ger vi forslag pa framtida for skning inom amnet.

Syftet med var undersokning var att ur ett kundperspektiv undersoka vad som gor en kund
relationsbenagen samt vilka relationsskapande instrument de foredrar. D& det rader bristande
kunskap om relationsskapande ur ett kundperspektiv har vi utgdtt fran teorier med
foretagsperspektiv som utmynnat i empiri med kundperspektiv. Var kvalitativa undersokning har
lett fram till ett antal uppstallda hypoteser.

Det star klart att det &r viktigt for foretags dverlevnad att skapa relationer till sina kunder. For att
foretag ska lyckas skapa relationer till sina kunder & betydelsen av att ha ett kundperspektiv
mycket viktig med tanke pa att det i de flestafall & kunden som &r uppvaktad och som vanligtvis
bestammer om och nar en relation ska uppsta eller upphora.

6.1 Teoretiskt bidrag

Det sétt pa vilket vi bidrar teoretiskt i denna uppsats &r att vi har kopplat teori inom ett relativt
outforskat omrade, RM inom detaljhandeln ur ett kundperspektiv, med var insamlade empiri.

Den butik som i var undersokning foretrader den relationella marknadsforaren, i fortséttningen
kallad den relationella butiken, har visat sig vara framgangsrik nar det galler relationsskapande.
Detta pa grund av att i princip samtliga kunder anser sig ha en relation till butiken och samtidigt
betraktar det som viktigt. Den butik som enligt var undersokning representerar den traditionella
marknadsforaren, i fortsattningen kallad den traditionella butiken, har visserligen en del kunder
som tycker sig ha en relation till butiken, men ingen anser det vara av vikt. Har finner vi stéd i
Feurst (1999) och Peppers & Rogers (1999) teorier kring den traditionella och relationella
marknadsforaren. Butiken som kannetecknar bade det relationella och traditionella perspektivet
har, enligt var undersokning, kunder som anser att det & viktigt respektive inte viktigt med en
relation till butiken. Denna butik kallas fortséttningsvis " mellanbutiken”.

Det faktum att den traditionella butiken ar rikstdckande och har stérre omlopp av kunder, an den
relationella butiken har, gor att det troligen blir svarare att etablera personliga relationer till sina
kunder. Detta resonemang stoder Palmers (1994) teori om att ju mer butiker véxer desto svérare
blir hanteringen av RM. Ju férre kunder en butik har desto l&ttare &r det for butiken att skapa
relationer till dem. Ju mindre butik desto |&ttare att utvecklarelationer till sina kunder.

Vi har skapat en figur, vilken vi kallar relationstrappan, som utifran befintlig teori kring de tre
fordelar som, enligt Gwinner, Gremler och Bitner i Gronroos (1996), kunden uppnar genom att
skapa en relation till en butik. Enligt oss startar en langsiktig relation med social interaktion
mellan kund och butik som i sin tur kan leda till specialbehandlingsfordelar och i alra basta fall
fortroendefordelar. Fortroende och tillit &r viktiga faktorer nér det géller relationsskapande. Av
denna asikt &r flertalet av vara respondenter och dven Bendapudi och Berry (1997), Levy & Weitz
(1998), Odekerken-Schroder & Wulf (2001) samt Gronroos (2000).
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Vi har dagit samman Ravald & Gronroos (1996) modell om vardeskapande i en relation samt var
egen relationstrappa. Den sammanfattar vilka fordelar kunder nar, for varje steg, pa vagen till en
Omsesidigt I6nsam relation mellan kund och butik. Vi anser att den relationella butiken kommit
langst i detta arbete bland annat tack vare den individspecifika och detaljerade information
butiken besitter, vilket gor att deras bemétande och service utgar fran kundens behov och
preferenser, men framfor allt for att samtliga kunder i undersokningen ocksa finner det viktigt att
ha en relation till butiken. Ju starkare band, praglat av tillit och fortroende, desto béttre fér bade
kund och butik. Det maste finnas ett tmsesidigt sétt att ténka mellan kund och butik, ett
engagemang fran bada parter.

Varfor manniskor ingdr relationer och véljer att reagera positivt nér ett foretag tillampar RM &r en
foreteelse som inte blivit studerad i s& stor utstrackning. Nar det galler var egen analysmodell som
bestdr av de tankbara rel ationsskapande instrument, hamtade fran teorier av Levy & Weitz (1998)
samt Tonndorf (1989), som kan gora en kund relationsbendgen finns det bland annat stod for att
viljabli igenkand och fa hjalp med att hitta de mest passande kladerna.

Vi har inte sett nagon tendens till att kunder som ser shopping som sitt stora néje ocksa skulle
vara mer relationsbendgna. Detta ligger i linje med Odekerken-Schroder och Wulfs (2001)
understkning som pavisade att motiven till att vilja skapa relationer skiljer sig fran att kunder
finner ngjei sin shopping.

Kunder & idag mer och mer tidspressade (Harvey, 2000, Levy och Weitz, 1998 & Reynolds och
Beatty, 1999a) och de maste finna tid for att hinna handla, vilket 6kar deras behov av att sparatid
och Oka bekvamligheten i sd stor utstrackning som mgjligt. P4 denna punkt tenderar var
understkning att finna stod da flertalet av de intervjuade kunderna & Gverens om att de skulle
vara mer relationsbenagna da de har lite tid Gver till att shoppa. Ju mindre tid en kund har desto
viktigare &r det att hitta en tillforlitlig partner som kanner till kundens behov och 6nskemdl.

Att bli tilltalad med sitt namn, bli erbjuden att handla pa kredit eller erbjudas personlig séljare &
inga relationsskapande instrument som kunderna i var undersokning varderade hogt eller ansdg
viktigt. Darmed stoder inte v&r undersokning Tonndorfs (1989) teori om att kunder ska bli
individuellt behandlade genom att bli tilltalad med sitt namn. Undersokningen visade att manga
ansag att detta var for paklistrat och odkta. Ju béttre kunderna kanner personalen i en butik desto
mer informell kan relationen vara och Gummesson (1995) exemplifierar detta genom att butiken
kan erbjuda kunden att handla pa kredit. Var undersokning indikerar dock att detta inte &r ett
relationsskapande instrument som skulle gora en kund relationsbendgen. Att som kund kanna,
vilket Gronroos (2000) pdpekar, att man har en egen kontakt bland anstéllda kan i sig vara
positivt, men var undersokning antyder att en personlig sdjare inte skulle gora kunden
rel ationsbenagen.

Kundkort &r ytterligare ett instrument som inte varderades hogt och som inte ansags vara viktigt
for de intervjuade kunderna i var studie. | den relationella butiken tog kunderna avstand fran
denna typ av relationsskapande instrument. | den traditionella butiken fanns den storsta
acceptansen. Tanken med lojalitetsprogram, som exempelvis kundkort, ar, enligt Blomqgvist, Dahl
och Haeger, (2000), att skapa bindningar mellan kund och butik for att fordjupa och férlénga
kundrelationen. Enligt Barnes och Howlett (1998) karaktériserar inte sadana program en genuin
relation mellan foretag och kund da de kan ses som ett st att hoja byteskostnaderna. Detta
indikerar ocksa var undersokning. Undersokningen visar dock att kunderna i storre utstréckning
kan tanka sig att finnas med i butikens kundregister som substitut for kundkort, for att kunna ta
del av erbjudanden och eventuellainbjudningar till olika evenemang.
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Vé&r undersokning pekar pa att det rader delade meningar om méjligheten att fa handla och prova
klart trots att det & efter stangningstid. Overlag anser kunderna att man ska ha Gverseende med
butikens Gppettider, men studien indikerar dock en férvantan pa att butiken ska vara flexibel vad
géller oppettider. Detta far undersokningen stod av i teorin genom Levy & Weitz (1998) som
namner att Oppettider & en del av en butiks service gentemot sina kunder.

Att bli erbjuden specialrabatter & av storst vikt i den traditionella butiken. | den relationella anser
man det vara viktigast att hitta de rétta kl&derna. 1 mellanbutiken finner vi heller inget stéd for
Levy & Weitz (1998) teori om att bli erbjuden specialrabatt som relationsskapande aktivitet. Det
rader dven delade meningar om att bli kontaktad nar nya varor kommit in i butiken, vilket enligt
Feurst (1999) och Levy & Weitz (1998) ingar i en butiks service gentemot kund.

6.2 Praktiskt bidrag

Idag récker det inte enbart att erbjuda bra produkter och tjanster for att skapa konkurrensfordelar.
Foretag som lyckas identifiera vad som @gor kunderna relationsbendgna och erbjuda de
relationsskapande verktyg de foredrar har stérre mgjligheter att lyckas pa en allt mer
konkurrensutsatt marknad. En valetablerad relation mellan foretag och kund gor att foretaget far
en forstaelse for kundens behov, preferenser och allt som kunden anser vara av vérde. | gengald
har foretaget storre chans att fa och behdla de mest l6nsamma kunderna
Individers konsumtionsmonster och krav pa detajhandeln férandras konstant. Detaljhandeln
kannetecknas dven 6kad konkurrens vilket gor det speciellt viktigt att behdlla befintliga kunder.

Vi ser en tendens, utifran vara intervjuer, att det & viktigt for butikerna att arbeta med
individspecifik information om de har for avsikt att skapa starka relationer med sina kunder.
Manga vill bli igenkanda nar de kommer till butiken, en del uppskattar dven att séljaren tagit fram
passande kl&der tills kunden kommer. Den relationella butiken arbetar i stor utstréckning redan
med denna typ av kundinformation, men kan bli @nnu béttre. Vara intervjuer visar att flertalet
kunder poangterar att trygghet i relationen & viktigt, ndgot som den relationella butiken kan
utveckla genom att kvalitetsstkra sitt kundbemdtande. Ett exempel pa detta kan vara att
butikspersonalen ringer upp en kund som handlat fér en stérre summa pengar endast for att hora
hur kunden trivs med sitt/sina inkopta plagg. Skulle kunden visa sig vara missngjd och
butikspersonalen atgardar detta lar relationen bli ytterligare starkt och vardefull ur kundsynpunkt.

Aven mellanbutiken stravar efter att etablera relationer med sina kunder och att utveckla ett
kundregister. De har sdledes mycket att lara av den relationella butiken vad galler
relationsskapande. Vi instémmer med mellanbutikens butikschefs uttalande att man kan infora ett
CRM-system, sa att man verkligen pa ett raffinerat sétt knyter & sig kunderna och skickar ratt
information till dem. Han exemplifierar detta genom att siga att kunderna inte ska fa Filippa K-
kataloger om de bara kdper Tiger-kléader. Vidare forsoker man utkristallisera, 1&ra kédnna och bilda
sig en uppfattning om kunden, vad kunden har for behov, vad de koper for klader, behov av
utskick och aktiviteter eller vilka mérken de bryr sig om.

Ytterligare en rekommendation till butiker som kannetecknar mellanbutiken i var studie &r att
genomfora fokusgrupper med ett urval av de trogna kunderna. Detta for att ta reda pa vad som gor
att kunderna anser sig ha en relation till butiken och vilka relationsskapande verktyg de foredrar.
Med denna information kan butiken sedan fa en indikation p& hur de kan arbeta for att skapa
relationer med flera av butikens kunder.

Den traditionella butikens kunder anser inte att det & viktigt med en relation till butiken, darfor ar
det inte heller optimalt for denna typ av butik att arbeta med relationer pa samma satt som den
relationella butiken gor. Det stora omlopp av kunder som finns hos den traditionella butiken gor
att det praktiskt inte skulle fungera att inneha samma individspecifika information om kunden
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som den relationella butiken har. Var rekommendation till denna typ av butik & darfor att
identifiera de mest I6nsamma kunderna, som star for storsta delen av forsaljningen och vinsten,
vilket enligt (Levy och Weitz, 1998) ofta ror sig om 20 % av kundstocken, och koncentrerasig pa
att samla in s3 mycket anvandbar kundinformation som mojligt. Istallet for att vanda sig till det
totala antalet kunder som bestker butiken far de en mer Gverskadlig kundgrupp att arbeta med.
Butiken kan da skréddarsy sin marknadsforing och sitt kundbemétande till denna mindre
kundgrupp for att stéarka sinarelationer till dessa kunder.

6.3 Forslag till framtida forskning

Denna kvalitativa undersokning har lett fram till ett antal uppstéllda hypoteser. Dessa kan
forsagsvis testas med en kvantitativ metod, som i grunden gar ut pa att mata. Matningen kan
anvandas for att antingen beskriva eller forklara. Eftersom vara hypoteser fordrar en métning av
samband mellan olika egenskaper bor en orsaksforklarande undersokning goras. Denna typ av
undersokning @ ofta upplagd som hypotesprovande undersokning. Den kvantitativa
understkningen gors lampligen inom detaljhandeln, ndrmare bestamt kladesbranschen, da var
kvalitativa undersokning &r gjord i detta sammanhang.

Att skapa forstaelse for relationsskapande ur ett kundperspektiv ar sjdvklart viktigt aven i andra
branscher. Det hade varit intressant att gora denna studie i dagligvaru- och kapitalvaruhandeln for
att se om och i sa fall var undersokningens resultat skulle skilja sig &t. Spirits butikschef ger en
intressant synpunkt nér det géller relationsskapande i andra branscher. Han menar att det ar
vadigt branschrelaterat hur starka band man kan knyta. | klddbranschen, menar han, att man
kanske inte nar lika langt som exempelvis i IT-branschen, dar foretag exempelvis levererar
helhetslGsningar och kanske & det enda foretag som gor det. D& bildas ett starkt band eftersom
kunden inte kan vara utan leverantoren.

En annan aspekt som kan vara av intresse att studera & hur relationsskapande och kunders
relationsbendgenhet ter sig utomlands. Har kan man vélja att géra understkningen i ett annat land
i Europa eller exempelvis USA. | ett senare skede kan det vara intressant att se om och i sa fall
hur vi svenskar skiljer oss fran andra nationaliteter nar det galler relationsbendgenhet och de
instrument som i detta ssmmanhang foredras. For att kunna géra en jamforelse kréavs att
omfattande kvantitativa undersokningar gorsi respektive land.

Det kan ocksd vara intressant att undersoka huruvida prisklassen pa en butiks klader paverkar
kunders relationsbendgenhet eller vilja att inga relationer. | var undersokning framkom att de
intervjuade kunderna i mellanbutiken forvantar sig mer service an pa exempelvis H& M. Kanske
forhdller det sig s3 att man i |3gprisbutiker inte forvantar sig att i allmanhet erhdlla
speciabehandlings- och social férdelar och i synnerhet inte fortroendeférdel ar.

| var understkning har vi, med tanke pa dess kvalitativa natur med relativt fa djupintervjuer, inte
kunnat se monster i hur konsaspekten och bestksfrekvensen eventuellt paverkar kunders
relationsbendgenhet. Det hade varit intressant att vidare studera om och i sa fal hur
rel ationsskapande och viljan att inga relationer skiljer sig ur ett manligt och kvinnligt perspektiv.
En intressant aspekt & ocksd att eventuellt kunna se monster i att antalet besok i en butik &
kopplat till kunders relationsbendgenhet. Y tterligare en aspekt som kan vara intressant att studera
ar huruvida dlder paverkar kunders rel ationsbenagenhet.
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Att. Jesper Borresen

Information angaende Spirit

Vem ligger bakom idén med Spirit?
Vilket & startades Spirit?

N

Vilken &r Er affarsidé? Vad &r det Ni erbjuder kunderna?
Vad kénnetecknar Ert kladessortiment?
Vad har Ni for relationsskapande aktiviteter i butikerna?

S

Tack paforhand!

Med vanlig hélsning

Susanne och Sara

Bilaga 1
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Bilaga 2

Intervjuguide butikschef

1. Hur ser den typiska kunden ut som handlar i Er butik? VVad ké&nnetecknar dessa?

2. Ordet relation &r ett valdigt abstrakt begrepp. Vad anser Du i allméanhet kénnetecknar en
relation?

3. Anser Du att Ni anvander relationsskapande verktyg i butiken?
Om ja—vilka?

4, Anser Du att Ni har relationer till Erakunder?
Om ja— vad kénnetecknar dessa relationer?

5. Tror Du att vissa kunder & mer relationsbendgna én andra?
Om ja—vad tror Du det beror pa och vad kannetecknar dessa kunder enligt Dig?

6. Tror Du att en kund skulle vara mer relationsbendgen om Ni i butiken:

- kénner igen kunden nér han/hon bestker butiken?

- tilltalar kunden med dennes namn?

- erbjuder kunden en personlig sdljare?

- later kunden handla/provaklart trots att det ar efter stangningstid?
- erbjuder speciarabatter?

- erbjuder kunden att handla pa kredit?

- erbjuder kundkort?

- erbjuder dem att finnas med i Ert kundregister?

- kontaktar kunden nédr nyavaror kommit ini butiken?
- hj@per kunden att valja de mest passande kl&derna?
Om ja—varfor?

7. Tror Du att det finns olika kunder som i olika utstréckning uppskattar ovanstaende
instrument?

Finns det ndgot 6vrigt Du kanner for att tilldgga nér det géller relationsskapande i kladesbutik och
kunders bendgenhet att inga relationer?

Tvekainte att kontakta oss om det & nagot Ni undrar 6ver!

Sara Linder Susanne Witt
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Bilaga 3
Intervjuguide kunder

Fréga 1 anvande vi for att fa 6vergripande information om respondenterna och for att kunna
hérleda 6vriga svar till kon.

1Kon Kvinna/Man

Fraga 2 stallde vi for att fa reda pa hur frekvent respondenterna vistasi butiken samt om det
eventuel It fanns ndgon tendens till samband mellan relationsbenagenhet och antalet besok.

2 Hur manga ganger i manaden besoker/handlar Du pad M Q/Spirit/Stenstr 6ms?
0-1 gang i manaden
2-3 ganger i manaden

4-5 ganger i manaden
6 ganger eller fler i manaden

Fraga 3-6 stéllde vi for att fa fram vilken innebdrd respondenterna ansdg liggai ordet relation
samt respondenternas benégenhet att inga relationer. Vi ville ocksa forsoka urskilja positiva och
negativa tankar kring relationsskapande mellan kund och butik.

3 Ordet relation ar ett valdigt abstrakt begrepp. Vad anser Du i allméanhet k&nnetecknar en
god relation mellan kund och butik?

4 @) Anser Du Dig ha en god/dalig relation till M Q/Spirit/Stenstréms? Hur artar sig detta?
b) Om Du anser Dig ha en god relation till M Q/Spirit/Stenstr 6ms, finns det nagon

anledning till att Du skapat en relation till just denna butik?

5 Tycker Du det ar viktigt med en brarelation till M Q/Spirit/Stenstr 6ms?

6 Anser Du Dig ha en god/dalig relation till andra butiker ocksa? Vilka?

Fraga 7-9 skulle skapa forstael se for hur tidsaspekten och kladmedvetenheten kan paverka

rel ationsbenagenheten, om det kan finnas nagon koppling till hur man ser pa shopping, om man

har tid dver eller inte samt hur van shoppare man &r.

7 Ser Du shopping som ett noje eller ett nédvandigt ont? Varfoér?

8 Anser Du Dig ha mycket eller litetid over till att shoppa?

9 Anser Du Dig vara en van shoppare som vet vad Du vill ha eller tar Du gérna hjalp av
butiksper sonalen nér det galler val av klader?
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Fréga 10 stallde vi for att fa veta vilka rel ationsskapande verktyg respondenterna foredrar.

10 Tycker du som kund att det &r viktigt att...
Du blir igenkand nér Du besoker butiken?
butikspersonalen tilltalar Dig med Ditt namn?

bli erbjuden en personlig séljare?

Du far handla/provaklart trots att det &r efter stangningstid?
bli erbjuden specialrabatter?

bli erbjuden att handla pa kredit?

bli erbjuden kundkort?

bli erbjuden att finnas med i butikens kundregister?
bli kontaktad nér nya varor kommit in i butiken?
fa hjalp med att hitta de mest passande kladerna?

Fréga 11 skulle ge ossinsikt i vilkaindividuella egenskaper som kannetecknar en
rel ationsbendgen respektive icke-rel ationsbenagen kund.

11 Det finnslika manga som tycker det ar viktigt respektive oviktigt att etablera en relation
med M Q/Spirit/Stenstr 6ms. Efter som du tycker det &r viktigt/oviktigt maste det bero pa
dina egenskaper som individ. Vad tror du det &r hosdig som gor att du vill/inte vill etablera

en relation till M Q/Spirit/Stenstr 8ms?

Fréga 12 tog vi med for att ge respondenterna en chans att kommentera nagot relevant vi
eventuellt glomt att belysa under intervjun.

12 Har Du nagot Ovrigt att tillagga nar det galler relationsskapande mellan butik och kund

eller relationsbenagenhet i allmanhet?
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Bilaga 4

Sammanstallning av hypoteser

Hq:

H2:

H3:

Relationsskapande &r kopplat till butiksstorlek, mindre butiker har starkare band till
sinakunder an vad storre butiker har.

Att kénnatillit och fortroende till en butik gor kunder rel ationsbenagna.

En langvarig och Omsesidig relation skapas forst da kunden nétt samtliga tre
relationsfordelar, sociala, specialbehandlings- och fortroendeférdel ar.

Mojligheten att reducera valmagjligheter gor kunder rel ationsbendgna.
Majligheten till social interaktion gor kunder rel ationsbenagna.

Kunder som ser shopping som ett noje &r inte mer relationsbendgna &n de som ser
shopping som ett nddvandigt ont.

Kunder med lite tid over till att shoppa & mer relationsbendgna éan de som har
mycket tid.

En kund handlar i en butik framst pa grund av utbudet, men en personlig och god
relation skapas till butikspersonal och inte till ett mérke.

Kundkort hojer byteskostnaden fér kunden och skapar inte en dmsesidigt |6nsam
relation mellan kund och butik.

Att bli tilltalad med sitt namn gor inte kunder relationsbenégna.

Att bli erbjuden personlig séljare gor inte kunder rel ationsbenagna.
Flexibla och anpassningsbara dppettider gor kunder rel ationsbenagna.
Mjligheten att handla pa kredit gor inte kunder relationsbenégna.

Arligaréd gor kunder relationsbenagna.
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