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Idag har de flesta detaljhandelsforetag nagon form av kundklubb for att stirka
banden mellan sig och sina kunder. Men skapar kundklubbar lojala kunder per
automatik, eller krivs det mer dn vad de flesta foretag erbjuder idag? IKEA Family
ir en av de kundklubbar som funnits lingst och pa varuhuset i Almhult upplever
man inte att potentialen med kundklubben utnyttjas fullt ut dd relationerna med
medlemmarna inte utvecklas 1 6nskvird utstrickning. I detta arbete undersoks
huruvida detta beror pa konceptuella brister, val av strategi eller implementeringen
av konceptet pa varuhusniva eller om det finns andra forklaringar.

Syftet med uppsatsen ir att utifrin vér fallstudie pa IKEA-varuhuset i Almhult,
samt med hjilp av utvalda teorier kring lojalitet, relationsmarknadsféring och
strategl, skapa forstaelse for hur en kundklubbsstrategi bor utformas och
forverkligas samt visa pa vilka problem som kan uppstid. Undersokningen bidrar
med ny kunskap kring hur processen att Overfora ett centralt utformat
kundklubbskoncept till operationell verksamhet kan férbattras.

Med utgangspunkt i ett hermeneutiskt synsitt har vi valt att besvara uppsatsens
fragestillningar med hjilp av en kvalitativ metod. Vi har genomfort en kvalitativ
intervjuundersokning dir vi intervjuat representanter frin samtliga organisatoriska
nivder pa vart fallféretag IKEA. Vi har dven genomfort observationer pa tva olika
IKEA-varuhus samt analyserat internt material fran IKEA.

Resultatet av studiens undersokning ar att IKEA Family pa en konceptuell niva
uppfyller de forutsittningar som krivs for att kunna skapa kundlojalitet enligt de
teorier som finns pa omradet. I arbetet presenteras forslag pa atgirder som
ytterligare skulle stirka konceptets Gverensstimmelse med teorin. Studien visar
dock att det inte finns en strategisk samsyn genom hela organisationen vilket
resulterar i att konceptet pa varuhusniva inte lingre mojliggér skapandet av
kundlojalitet. Anledningen till detta dr att arbetet med IKEA Family varken
prioriteras eller kvalitetssakras i tillricklig utstrickning pd landsniva, vilket f6r med
sig att incitamenten f6r varuhusen att satsa erforderliga resurser for att leva upp till
konceptmalen ar begriansade. For att 6verbrygga den diskrepans som finns mellan
koncept och forverkligande maste IKEA Family-arbetet prioriteras upp pa
landsniva sa att forutsittningar for en strategisk samsyn i hela organisationen finns.
Forstaelse maste ocksa skapas pa frimst varuhusniva for syftet och de langsiktiga
mialen med IKEA Family. Aven om detta ir en fallstudie 4r vir férhoppning och
vart mal att slutsatserna dven ar applicerbara pa andra kundklubbar.
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1. Inledning

Introduktion

Aven om rétterna till kundklubbar gar att spara langt tillbaka i tiden ir det forst pa 1990-talet som
detta fenomen vuxit lavinartat.' Vi har alla tre under de senaste dren sett vira plinbécker fyllas
med medlemskort i olika kundklubbar, samtidigt som vi under en lingre tid funderat 6ver vem
som egentligen ar vinnare, vi eller féretagen.

Vi har under var utbildning i Helsingborg fatt hora fran savil foreldsare som gistféretag att
syftet med kundklubbar ir att skapa lojalitet och kartligga kundernas kopmonster for att kunna
erbjuda dem anpassade erbjudande. Da ingen av oss upplever att vi har nagon relation som
paminner om det vi forknippar med lojalitet med nagot av de foretag vi dr medlemmar i, och inte
heller kinner att de erbjudande vi far hemsianda ar speciellt anpassade till oss, blev vi dannu mer
nyfikna pa hur lojalitet skapas och vad som egentligen inbegrips i begreppet. Vi borjade ocksa
fundera 6ver varfor vi ir medlemmar i de kundklubbar vi dr och, hur vir relation till dessa foretag
paverkats av medlemskapet. Eller dr det kanske sa att sambandet mellan kundklubbar och lojalitet
ir en myt? Att vi blivit medlemmar endast for att ta del av de férmadner som erbjuds oss utan att
torindra virt kopmonster?

Fragorna kring kundklubbar som lojalitetsskapare var manga dia vi antog uppdraget att
underséka hur IKEA-varuhuset i Almhult skulle kunna utnyttja potentialen med kundklubben
IKEA Family 1 storre utstrackning. I uppdraget fanns ett implicit antagande om att anledningen
till att man inte lyckades p4 varuhuset i Almhult berodde pa brister i varuhuset. For det kunde vil

knappast vara nagot fel pa strategierna i ett av virldens aldsta kundklubbskoncept, eller?

Problemdiskussion

Som papekats inledningsvis 1 denna uppsats arbetar idag manga féretag inom detaljhandeln med
nagon form av lojalitetsprogram. Lojalitetsprogrammen kan bestd av madnga delar men infor
kunderna tar de oftast formen av olika kundklubbar. Organisationerna som arbetar med, samt
omfattningen och komplexiteten mellan, olika lojalitetsprogram skiljer sig dock kraftigt at. Trots
denna skillnad bygger klippkortet hos den lokala videobutiken och det globala
detaljhandelsforetagets massiva kundklubbssystem pa i stort sett samma grundidé, att knyta
kunden nirmare foretaget och pa si sitt 6ka forsiljningen pa ling sikt. Aven om denna grundidé
ir gemensam for manga lojalitetsprogram dr anvindandet av kundklubbar lingt ifran lika mellan
toretag. Kundklubben kan exempelvis anvindas som en marknadsféringskanal, som ett verktyg
for att samla information om inképsmonster och/eller for att bygga och forstirka relationer med
sina kunder. Kombineras alla olika moéjligheter och anvindningssitt som finns for en kundklubb
pa ritt satt, och dessutom utférs vil tror vi att det finns stora mojligheter att skapa lojalitet och

Oka lonsamheten.

I Blomgpvist, R. Dahl, J. & Haeger, T. 2000:110
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Men finns det dd egentligen ndgot problem att tala om angdende kundklubbar? Ett antagande,
som vi med storsta sannolikhet inte 4r ensamma om, 4r att en stor del av de kundklubbar som
finns idag fokuserar f6r mycket pa produkterbjudanden och snabba klipp. Detta trots att det
finns uttalade strategier om att varda och ha en Omsesidig relation med kunderna. Denna
inriktning hos féretagen har idag manga kunder lirt sig och de anvinder istillet kundklubbarna
enbart till att fd bra priser och erbjudanden, inte for att de kidnner lojalitet mot foretaget och vill
skapa langvariga relationer. Nu samlar istillet konsumenterna endast kundkorten i byrilidan for
att de sedan ska plockas fram och anvindas nir ndsta oemotstandliga erbjudande uppkommer.
Det ar latt att 1 dagsldget fa uppfattningen att manga foretag tror att ett plastkort automatiskt gor
en kund lojal. Att vi ser alltmer kundklubbskort kan ocksa kopplas till isomorfism, det begrepp
inom institutionell teori som Meyer och Rowan presenterade under 1970-talet. Vilket innebir att
organisationer alltmer efterliknar varandra for att inte halka efter.”

Vi upplever dven att det inom manga foretag finns en vixande kinsla att potentialen med
kundklubbarna inte utnyttjas fullt ut. Denna kinsla férekommer om inte annat inom IKEA som
ir det fallféretag som studeras i denna uppsats. P4 IKEA-varuhuset i Almhult anser
varuhusledningen att man i dagsldget inte skéter om sin kundklubb IKEA Family pa det sitt som
onskas. Varuhusledningen upplever brister i sin kontakt med kundklubbsmedlemmarna da
relationerna till dem inte uppritthills och utvecklas i 6nskvird omfattning. Vi finner detta
intressant da IKEA ir ett av virldens storsta och mest framgangsrika detaljhandelsféretag och
har dessutom drivit sin kundklubb lingre 4n de flesta andra foretag.” Fragan vi dirfor stiller oss
ar varfor de upplever dessa problem. Finns det konceptuella brister i IKEA Familys strategi, eller
grundar sig problemen pa att genomférandet av strategin brister lokalt i Almhult? Beror det i sd
fall pa att strategierna och direktiven dr oklara och svara att forsta eller negligeras de enbart for att
de anses som daliga och ogenomférbara pa lokal niva? For att finna svar pa dessa fragor finns det
mycket forskning att tillgd. Peter Bjork menar att den forskning som finns kring lojalitetsprogram
och kundklubbar kan delas in i tre grupper. Det finns forskning som beskriver 1) hur
lojalitetsprogram bor skapas, 2) effekten av lojalitetsprogram samt 3) hur man effektivt kan
péaverka lojaliteten med hjilp av en kundklubb.* Men de fragor vi stiller oss vilka inte kretsar
kring skapandet av kundklubbsstrategier utan istéllet forverkligandet av dem, det vill siga driften av
kundklubbar, faller utanfér ovanstaende forskning. Genom att studera de problem som uppstar i
varuhuset i Almhult dmnar vi finna svar pa dessa och fylla en del i den forskningslucka som

identifierats.

Syftet

Syftet med uppsatsen ir att utifrin var fallstudie pA IKEA-varuhuset i Almhult, samt med hjilp

av utvalda teorier kring lojalitet, relationsmarknadsféring och strategi, skapa forstdelse f6r hur en

2 Meyer, J. W. & Rowan B. 1977
3 IKEA introducerade en enkel form av kundklubb redan pa 1950-talet.
4 Bjork, P. 2000
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kundklubbsstrategi bor utformas och forverkligas samt visa pa vilka problem som kan uppsta.
Undersokningen bidrar med ny kunskap kring hur processen att Gverféra ett centralt utformat

kundklubbskoncept till operationell verksamhet kan forbittras.

Fragestéllningar
e Hur foérhaller sig strategin bakom IKEA Family-konceptet till de teorier som finns kring
skapandet av kundlojalitet?
e TFinns det en skillnad mellan konceptet och hur det forverkligas i varuhuset och vad beror

1 sa fall denna skillnad pa samt vilka atgirder kan vidtas for att Gverbrygga skillnaden?

Disposition

Uppsatsen ir indelad enligt den grundliggande dispositionen for en vetenskaplig text, med en
inledande del foljt av en avhandlande del samt till sist en avslutande del. I uppsatsens inledande
del framliggs en problemdiskussion vilken sedan mynnar ut i uppsatsens syfte och
frigestillningar. D4 denna uppsatsidé ursprungligen kommer fran IKEA-varuhuset i Almhult har
vi valt att presentera det uppdrag som ligger till grund f6r uppsatsen i den inledande delen. Den
metod vi anvint oss av och det teoretiska ramverk vi tillimpat for att finna vara svar utgér den
sista delen av det inledande avsnittet.

I den avhandlande delen har vi valt att presentera empiri och analys simultant da vi anser att
lisvirdheten fOrstirks av detta, samtidigt som vi anser att det skapar en bittre fOrstaelse for
lisaren. Denna del dr i huvudsak uppdelad 1 tva rubriker, 1) IKEA Family — koncept och
strategier samt 2) IKEA Family pa varuhuset i Almhult. Denna uppdelning ir gjord for att skapa
en tydlig struktur, dir IKEA Family-konceptet presenteras och analyseras sirskiljt fran hur det
sedan forverkligas i varuhusen. Bada dessa delar @mnar skapa forstdelse for hur foretag kan skapa
kundlojalitet med hjilp av en kundklubb, men framférallt en analys av forverkligandet av IKEA
Family pa varuhuset i Almhult.

I den avslutande delen lyfts de aspekter fram som vi funnit mest intressanta under analysen
tor att sedan diskuteras i slutdiskussionen. Varje diskussionsavsnitt inleds med en

sammanfattande slutsats for att skapa tydlighet.

Bakgrund — uppdraget

Den sista kursen pa Service Managementutbildningen examineras med en magisteruppsats. Som
uppsatsgrupp finns méjligheten att vilja uppsatsimne helt fritt, eller sa kan man soka att fa skriva
om nagot av alla de olika uppsatsforslag som kommer in till institutionen fran olika
organisationer. Ett av dessa uppsatsforslag kom denna giang frin chefen for
kundservicefunktionen pa IKEA-varuhuset i Almhult. Det som IKEA-varuhuset i Almhult ville
ha hjilp med bestod 1 att utviardera det nuvarande arbetet med kundklubben IKEA Family pa
varuhuset, samt utarbeta en ny strategi med forslag pa forbittringsatgarder for det fortsatta

arbetet. Dessutom oOnskades att den uppsatsgrupp som dtog sig uppgiften skulle utarbeta
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arbetsmetoder och dtgirder for en lyckad implementering av denna strategi. Eftersom alla i
uppsatsgruppen dr mycket intresserade av detaljhandel samt service och relationsmarknadsfoéring
lit detta som ett spannande uppdrag och vi ansokte darfér om att fa skriva uppsatsen. Efter en
kort urvalsprocess fick vi ett godkdnnande att vi kunde ta oss an uppgiften.

En faktor som idr grogrunden till en stor andel av all forskning och som bér finnas med i en
uppsatsgrupp for att underlitta ett gott resultat dr det som Booth m.fl. i boken The craft of research
kallar 61 ”a mental itch”.” Det ir ett problem eller en fraga som gnager hos en forskare och som
denna bara miste ha ett svar pd. Aven om fallet med denna uppsats ir att det redan pa férhand
finns en formulerad problematik sa har det hos skribenterna sedan tidigare funnits en mental
klada da vi haft en kinsla av att manga av dagens kundklubbar inte nér hela vagen fram och vi har
manga ganger fragat oss varfér. Det fanns med andra ord ett intresse sedan tidigare att underséka
detta problem. Vi kunde dock inte utfora studien exakt i enlighet med varuhusets 6nskemal. Vart
forsta steg blev att lyfta idén fran att vara ett fr6 till en konsultrapport till att bli ett syfte som
kunde appliceras pa en magisteruppsats. Var kontakt pa IKEA-varuhuset i Almhult, Asa Rexare,
sag inget problem i detta utan forstod var situation. En naturlig f6lj av detta blev att vi gled ifran
den problematik och de exakta frigor som varuhuset ville ha hjilp med. Istillet formulerade vi ett
syfte som kunde utmynna i ett resultat som var mer allmingiltigt anvandbart. Trots att olika
atgirder vidtas finns det 4nda en risk att uppsatser som gors pa uppdrag av foretag omedvetet
aterigen glider in pa konsultsparet. Vi har varit medvetna om den problematiken och varit

vaksamma si att detta inte skall intraffa.

Metod

I f6ljande avsnitt av denna uppsats kommer vi att presentera den metod som anvints for att
besvara uppsatsens fragestillningar. Forst beskrivs insamlingen av det empiriska materialet som i
denna uppsats bestir av kvalitativa intervjuer med representanter frin IKEA, samt observationer
1 tva olika IKEA-varuhus. Darefter foljer ett avsnitt om de sekundirkillor som anvints vilket
bestar av ett omfangsrikt material fran IKEA som vi har fatt tillgang till. I detta stycke kommer
dven den kritik som kan riktas mot materialet att liggas fram. Oavsett om det idr en uppsats eller
nigon annan typ av vetenskaplig undersokning finns det alltid enligt Christer Bjurwill tva
évergripande arbetsmetoder, en insamlings- och en analysmetod.’ I detta metodavsnitt kommer
dessa dock inte presenteras separat utan integreras under de olika rubrikerna.

Anledningen till att vi valt kvalitativ metod for att sOka svar pa vara fragestallningar grundar
sig 1 att vi har ett hermeneutiskt (tolkningsvetenskapligt) synsitt. Andersen menar att en tolkande
och forstiende undersokning belyser de meningar och betydelser minniskor nedlagt i ett
fenomen, och att det 4r detta som bor vara foremal f6r undersékr]ingen.7 Med ett hermeneutiskt

synsatt menar vi att det dr genom de upplysningar och svar vi far vid intervjuerna som vi skapar

5> Booth, W. C., Colomb, G. G. & Williams, J. M. 2003:40-41
¢ Bjurwill, C. 2001:39-41
7 Andersen, 1. 1998:20



Magisteruppsats 10 poang: Palmlund, Péalsson, Orner
Kan ett plastkort laddas med lojalitet? 2007-05-27

oss en forstielse. Enligt Andersen skall valet av metod grunda sig i vilket kunskapssyfte,
problemstillning och objektomride undersdkningen har. Ar syftet att skapa forstielse dr det
primirt kvalitativ metod som skall anvindas.® Dirmed sagt att det ir kvalitativ metod som ir den

mest limpade metoden f6r denna uppsats.

Intervjuundersokning

Intervjuunderlaget bestar av fem stycken kvalitativa intervjuer med féretridare och representanter
fran varje niva i IKEA Familys organisation, dnda uppifrin den nivd som dr ansvarig for
konceptet globalt till den aktivitetsansvarige pa varuhuset. Underlaget bestir dessutom av fem
kortare intervjuer med frontpersonal pa IKEA-varuhuset i Almhult. Anledningen till det relativt
liga antalet intervjuer dr att vi lyckats hitta nyckelpersoner pa varje relevant niva. Vi har valt att
anvinda oss av kvalitativa intervjuer i var undersokning for att uppsatsens fragestallningar kriver
en djupare forstaelse for hur dessa personer ser pa IKEA Family och dess erbjudande for att
kunna besvaras. IKEA Family-konceptet ér sjilvklart inte bara de papper och dokument som det
ar formulerat pa utan dven de minniskor som arbetar med det i vardagen. Deras idéer och asikter
ar darfér minst lika viktiga, om inte viktigare, att undersdka som de interna dokumenten.
Dessutom dr konceptet inte statiskt utan utvecklas kontinuerligt vilket medfor att en intervju med
ansvariga personer dr det basta sittet att fi den senaste kunskapen och informationen.
Sammanfattningsvis dr vi med andra ord inte intresserade av antalet respondenter utan av djupet i
deras svar. For det andra har vi via det material vi fatt till forfogande frain IKEA haft tillgang till
en mingd olika kvantitativa undersckningar som ar laingt mer omfattande dn det material vi sjalva
skulle kunna ta fram inom ramen for detta arbete.

Valet av intervjupersoner till denna studie gjordes utifrain malet att fa en sa mangsidig bild av
IKEA Family som mdjligt. Urvalet av intervjupersoner grundar sig inte pa ett strategiskt urval i
den mening som bland annat professorn Jan Trost syftar till.” Det kan dock ses som ett
strategiskt eller snarare logiskt urval om utgangspunkten ir, vilket den aven bor vara, uppsatsens
syfte och fragestillningar. Eftersom organisationen kan ses som en trappa har det mest logiska
angreppssittet varit att intervjua en representant fran vart och ett av dessa trappsteg. D4 det var
Almhultsvaruhuset som var initiativtagare till uppsatsidén var det sjilvklart att den personal som
hade nigon form av Family-ansvar dir skulle representera varuhusnivan. Aven pa nationell niva
var valet logiskt. Eftersom fallstudien har gjorts utifran ett IKEA-varuhus pa den svenska
marknaden intervjuades Family-ansvarig for Sverige. Det sista naturliga steget blev slutligen att

intervjua en representant frain moderbolaget som skapat konceptet.

8 Ibid. s. 31,34
9 Se Trost, J. 2005:117-119 {6r en utforligare beskrivning
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IKEA Family Service AB

Globalt ansvariga Forsaljningsorg Sverige | A Aimhultsvaruhus

Konceptskapare JIKEA Svenska Férslj. AB |

IP: Anita Bergmark SverigeansvarigFamily Varuhuschef IKEA Aimhultsvaruhus )

IP: Beatrice Sidstrom . ; Kundservicechef & 6ver IKEA Aimhultsvaruhus
122 Ll gripande ansvarFamily Aktivitets- och
C IP: AsaRexare Familyansvarig

IP: AnneliGardnas

Figur 1. Schema éver intervjupersoner (IP) och deras positionarganisationstrappan

Vid intervjuerna, men dven under tolknings- och analysprocessen av svaren, har de intervjuade
setts utifran tre separata perspektiv. For det forsta har intervjupersonerna i stor utstrickning
anviants som zformanter vars svar ska bidra till var sakkunskap om IKEA Family. Fér det andra
har de aven fungerat som representanter t6r sina egna och avdelningens intressen. For det tredje
och sista har vi sett intervjupersonerna som Z/kare av den problematik som kan uppkomma i
arbetet med IKEA Family.

Infor varje intervjutillfille konstruerades en intervjuguide med olika teman som skulle belysas
under intervjun. Trots att det funnits likheter i innehall mellan varje enskild intervjuguide har
varje separat guide varit unikt utformad for varje tillfille. Vi har inte sett det som relevant att
stalla samma fragor till de olika intervjupersonerna med anledning av olikheterna i deras kunskap
och position. Intervjuerna har dirmed haft en lig grad av standardisering'” vilket innebir att
variationsméjligheterna vid varje intervju varit stora. Enligt Jan Trost sa ar det vid kvalitativa
intervjuundersokningar inte samma sak att utforma en intervjuguide som att framstilla ett
fraigeformuldr. Han menar att guiden skall besta av en lista med relativt Gvergripande

frigeomraden. '

Vid vara intervjuer har dock guiderna utéver frigeomridena innehallit
firdigformulerade fragor. Dessa fragor har dock mest fungerat som inspiration samt for att inte
missa de viktigaste fragorna.

Vid intervjuerna har vi varit flera intervjuare, mellan tva till tre stycken. Vad detta fatt for
implikationer 1 intervjupersonernas svar dr svart att uttala sig om. Jan Trost menar att en nackdel
med att vara flera intervjuare vid en intervju 4r att intervjupersonen kan fa kinslan av ett
maktSvergrepp och att denna kan kinna sig underligsen. Ar intervjupersonen istillet intervjuad i
rollen som representant for ett foretag, vilket dr fallet i vara intervjuer, menar Trost istillet att det
finns férdelar med att vara flera. For det forsta kan intervjuarna komplettera varandra och f6r det
andra ses det som en artig gest att vara fler.”

I enlighet med Trosts rekommendationer” har vi istillet for att skriva ut alla intervjuer
ordagrant valt att i efterhand géra sammanfattningar av intervjuerna med de viktigaste elementen
bevarade. Efter det att intervjuerna genomforts och materialet bearbetats har vi stallt
intervjupersonernas svar mot varandra med hjalp av huvudfrigorna som finns i intervjuguiderna.

Samtidigt har vi letat efter likheter och olikheter mellan intervjupersonernas svar men ocksa

10 Standardisering innebdr hur lika férutsittningarna r under olika intervjuer. Exempelvis innebdr en hog grad av
standardisering att frigorna dr samma for varje interviju, det dr samma plats for alla intervjuer, samma intervjuare,
tonfall, rumstemperatur osv. Se Trost, J. 2005:19-20

' Trost, J. 2005:50

12 Tbid. s. 46

13 Tbid. s. 55

10
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identifierat aterkommande teman i intervjuerna. I foljande avsnitt kommer en presentation av

varje enskild intervju.

Intervjuerna

Pa IKEA Family Services AB, bolaget som tar fram och utvecklar konceptet, har vi intervjuat
Anita Bergmark som ér informationsansvarig och VD-assistent. Denna intervju genomfoérdes den
16 maj 2007 pa IKEA Family Services AB:s kontor i Helsingborg. Intervjun gav oss i forsta hand
inblick 1 hur IKEA vill att Family ska se ut och varfér. I det perfekta scenariot hade denna
intervju varit var forsta, men da IKEA Family Services ir ett litet bolag med enbart elva stycken
anstallda var det svart att fa en intervju 1 ett tidigt skede.

Intervjun med Beatrice Si6strom, Family-ansvarig pa den svenska marknaden, genomfordes
iven den 1 Helsingborg, denna ging pa IKEA Svenska Forsiljning AB:s kontor. Siostrém
intervjuades den 2 maj 2007 och detta var var forsta intervju. Milet med denna intervju var
frimst att se hur konceptet férmedlas nedat i organisationen samt hur denna niva stodjer
varuhusen i deras arbete.

Pa IKEA-varuhuset i Almhult har vi intervjuat tre personer, alla med olika befattningar och
ansvarsomraden. Dessa personer dr Lars Ahlkvist som #r varuhuschef, Asa Rexare som ir
kundservicechef samt Anneli Gardnis som ar aktivitets- och Family-ansvarig. Intervjun med Lars
Ahlkvist gjordes 6ver telefon den 23 maj 2007 och varade i cirka trettio minuter. Anledningen till
att intervjun genomfordes sa sent i arbetsprocessen, samt att den gjordes Over telefon bottnar i
den enkla anledningen att Ahlkvist varit mycket upptagen. Orsaken till att Ahlkvist intervjuades
var att han i rollen som varuhuschef dr den som sitter ramarna fOr arbetet pa varuhusets olika
avdelningar. Om han inte tror pa IKEA Family visas det 1 exempelvis resursférdelningen. Vi ville
dirfor se hur fértrogen han var med IKEA Familys koncept. Intervjun genomférdes som sagt
over telefon. Det medfér att vissa aspekter som finns med vid en vanlig intervjusituation gar
torlorade som exempelvis kroppsspraket. Vi anser dock att intervjun gav oss det material som vi
sokte eftersom vi vid detta skede av uppsatsen visste si pass mycket om IKEA Family att
intervjufragorna var konkreta och specifika.

Intervjuerna med Asa Rexare och Anneli Gardnis genomfordes den 8 maj 2007 pa IKEA
varuhuset i Almhult. Vi hade dock innan dessa tva intervjuer redan besokt Almhult en ging
tidigare fOr att traffa intervjupersonerna samt fOr att se oss omkring i varuhuset. Vid detta
torberedande mote fordes en diskussion kring uppsatsens forutsittningar och om IKEA Family
péa varuhusniva. Detta mote skapade dessutom ett fortroende hos bigge parter vilket gjorde att
intervjuerna gick mycket bra nir de vil genomférdes.

Med undantag for intervjun med Lars Ahlkvist varade samtliga intervjuer mellan en till tva
timmar och genomfordes avskilt 1 olika konferensrum. Pa sa sitt uppstod inga stérningar under
intervjuerna och intervjupersonen kunde fokusera pa fragorna.

Forutom dessa fem intervjuer genomférdes aven fem kortare intervijuer, cirka en kvart langa,

med personal som arbetade ute 1 Almhultsvaruhuset. Detta for att fa en uppfattning om vad den
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personal som moter kunderna personligen kan om IKEA Family. Vi intervjuade personal fran
flera av varuhusets olika avdelningar for att fa en viss spridning i urvalet, tva stycken arbetade
som saljare, en som siljledare, en arbetade vid information och barnpassningen samt den sista
som arbetade pa byten och aterkép. Intervjuerna utfoérdes i varuhuset, men under en dag med lite
kunder sd vi var relativt ostorda. Infér dessa intervjuer hade vi ocksa férberett en intervjuguide

som underlag.

Observationer

For att fa en bild av hur IKEA Family kommuniceras i varuhusen har vi genomfért enklare
observationer i tvd olika varuhus. Ett av varuhusen ir sjilvklart Almhultsvaruhuset men vi har
aven varit 1 IKEA-varuhuset 1 Helsingborg. Under dessa observationer har vart mal frimst varit
att utreda hur vil konceptet med IKEA Family kommuniceras och efterlevs i varuhuset men
ocksa forsoka se hur IKEA Family kan uppfattas ur en kunds 6gon. Det vi har studerat dr saledes
kommunikationen av IKEA Family hela vigen fran parkeringen till det att man som kund limnar
varuhuset. Dessa observationer har dven syftat till att se om det finns en tydlig r6d trad med
Family-kommunikation genom hela varuhuset. Infér observationerna bestimde vi oss for att i
forsta hand studera fem olika aspekter av kommunikationen i de olika varuhusen. Dessa var
reklamskyltning, prisskyltning, IKEA Family-produkter, IKEA Family-butiken samt rekryterings-
och informationsmaterial. Observationerna har fungerat som ett stéd vid intervjuerna da vi
kunde relatera till och ifragasitta vad som sades av de intervjuade.

Vi dr medvetna om svarigheten att inta ett kundperspektiv i varuhuset eftersom vi samtidigt
varit pa det klara med om vad vi letat efter. Men med ett kundperspektiv menar vi inte att
forutsittningslost strosa runt i varuhuset utan att vi snarare fOrsokt studera hur val Family
framkommer och har méjlighet att uppmirksammas, exempelvis genom att se hur och var en

Family-skylt dr placerad.

Sekundarkallor
For att fa en sa komplett och 6vergripande bild som méjligt 6ver IKEA Family har vi av IKEA
fatt relativt fria hander att undersoka det omfattande interna material som finns kring IKEA
Family. Detta material bestar av konceptbeskrivning, etableringsguide, kundundersékningar och
strategier men dven mycket annat. Det material som dr intressant att lyfta fram ur en
metodologisk synvinkel dr kundundersékningarna. Eftersom vi visste att vi skulle fa tillgang till
dessa valde vi i ett relativt tidigt skede bort att sjdlva gora en kvantitativ undersékning. Vilka édr da
dessa undersékningar och hur har de genomféorts?

Vi har tittat pad tre olika undersokningar och trots att vi endast refererar till en i arbete viljer
vi att kort presentera samtliga nedan. Anledningen till detta dr att de alla har bidragit till var

torstaelse for IKEA och IKEA Family. Efter foljer en diskussion kring materialet.
o IKEA Brand Capital 2006 Almhult Store Report — 1 denna rapport framkommer resultatet av

en stor nationell undersékning som miter konsumenters installning till IKEA konceptet

12
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och varumirket bade nationellt och lokalt. I Sverige har undersékningen genomforts
online pa Internet av GfK NOP under perioden september till november ar 2006. Det
totala antalet intervjuer uppgar till 4 814 stycken fordelat pa cirka 300 stycken intervjuer
per varuhus. Detta dr en ny studie for IKEA som ersitter en liknande studie kallad
Market Capital. Men da undersékningsmetoden dndrats finns det inget tidigare resultat att
jamfora denna nya studie med. Personerna som fyllt i formuldren har kontaktas genom ett
antal av de olika foretag som erbjuder paneler med intervjupersoner, sa kallade “pane/
providers”. Mer om urvalet dn att spridningen ska vara stor vet vi faktiskt inte, men

meningen med dessa paneler ar att man ska fa ett anviandbart urval.

o IKEA CST"" Hist 2006 Almbult Varubusrapport — CSI star f6r Customer Satisfaction Index
och ir en unders6kning som miter en rad olika aspekter kring varuhusbestkarens n6jdhet
med IKEA och sitt varuhusbesok. Undersékningen utférdes 21 — 24 september ar 2006
av GfK NOP men koordinering och framtagning av enkiterna styrs av Inter-IKEA
Systems B.V. Totalt i Sverige genomférdes 4 286 intervjuer och 305 av dessa i Almhult.
Vid undersokningstillfillet stoppade intervjuarna var tredje person som limnade
varuhuset och bad denne att pa egen hand fylla i ett frageformulir pa en laptop.
Undersokningen bestar av cirka 50 stycken fragor och tar mellan tio till femton minuter
att besvara. Urvalsprofilen pa de intervjuade blev 38 procent min och 62 procent kvinnor
vilket ocksd motsvarar de minimimal IKEA stillt upp f6r undersékningen.'* Ingen under
femton ér intervjuades.

o IKEA CSI™ Vir 2007 Almhult Varubusrapport — Ar samma typ av undersékning som
ovan fast utférd varen ar 2007 den 19 — 22 april. Totalt genomfoérdes 4872 intervjuer och
av dessa gjordes 306 i Almhult.

Hur stiller vi da oss till detta material? Vi anser att materialet ar vil tillforlitligt, det finns ingen
anledning till att det skulle vara férskbnande pa nagot vis da det snarare skulle motarbeta syftet
med unders6kningarna. Undersékningarna har dessutom samordnats av tva av branschens storsta
och mest viletablerade marknadsundersokningsinstitut vilket inger fortroende i resultatet. I
materialet framkommer det dessutom var man ska vara fOrsiktig att dra snabba slutsatser. Det
som vi ser som nagorlunda negativt dr egentligen vad som undersokts. Tre av de fyra
undersékningarna handlar inte i férsta hand om IKEA Family utan om IKEA i stort. Aven om
de dr anvindbara sa hade vi girna 6nskat oss en mer specifik undersokning riktad mot enbart
IKEA Familys medlemmar. Dessa undersokningar har istillet frimst anvints som stéd och
informationsmaterial i skapandet av var forstaelse f6r IKEA Family.

Det material fran IKEA som behandlar strategier och koncept har analyserats genom att de
forst jamforts mot varandra fér att se hur de Overensstimmer, vi har dven sokt efter en

gemensam struktur och r6d trad i dokumenten. Nista steg var att stilla dessa dokument mot de

14 JKEA ville ha minst 55 procent kvinnor och minst 35 procent mén.
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teorier vi tillimpar 1 uppsatsen. Det sista steget var att jamfora dokumenten med de svar som

framkom 1 vara intervjuer.

Trovardighet & Etik

I detta avsnitt skall vi belysa den problematik som finns kring trovirdigheten med kvalitativa

> och detta

undersokningar. Det dr minga metodforskare som belyser denna vanskliga friga,'
frimst genom att uppmirksamma den diskussion som finns kring vilken av kvantitativ och
kvalitativ metod som ér den battre. Hir vill vi dock frimst belysa den risk som Andersen menar
ir 6verhingande vid kvalitativa studier. Denna risk dr att man pd grund av den betydande
personliga komponenten vid insamling och analys av det kvalitativa materialet drabbas av
forskarbias eftersom si mycket bygger pa egen tolkning. Det dr darfor viktigt att vara mycket
kritisk till sitt material och vara skeptisk till sina dlsklingsidéer och inte se monster dir inga

finns.'

Denna risk har vi burit med oss under uppsatsarbetet och det kan bevisas genom att vi
hela tiden har vixlat mellan olika idéer i takt med att arbetet fortskridit och vi har inte néjt oss
med den enkla 16sningen. Hur man betraktar valet av metod beror dven sjilvklart pa vilken
kunskapssyn man har. Med ett positivistiskt synsitt dir man anser att naturvetenskapliga lagar
dven kan appliceras pa samhaillsforskning skulle en undersékning med kvantitativ metod ha
foredragits framfor en kvalitativ metod som vi anvinder oss av.

Vad betriffar kvalitativa studiers reliabilitet och validitet menar Trost att dessa begrepp kan
kannas malplacerade. Anledningen menar han ir att reliabilitet och validitet har sitt ursprung i de
kvantitativa metoderna och kan vara svara att applicera pa en kvalitativ studie. Med detta menar
han dock inte att trovardighetsaspekterna med en studie kan negligeras men att de kanske bor
belysas p4 annat sitt. " Férutom de trovirdighetsfaktorer vi antagit vilka nimns i inledningen av
stycket papekar Trost att man dessutom bor ta hinsyn till de etiska aspekterna vid
intervjuundersdkningen for att studien ska vara trovirdig. Nar studien presenteras menar Trost
att tillforsikt bor vidtas sd att intervjupersonerna inte hangs ut eller refereras pa ett sitt som
misskrediterar deras person. Att vara sparsam med direkta citat dr ett sitt att handla etiskt
korrekt."” Aven om det i denna uppsats citeras relativt mycket har vi férsékt att inte anvinda oss
av citat som kan missgynna de intervjuade. Vi har ocksa valt att inte namnge den personal i
varuhuset som vi hade vara kortare intervjuer med sa att deras svar och kunskap om Family inte

skall paverka uppfattningen om dem som bra eller daliga anstallda.

Metodreflektion

Efter den genomfdrda undersékningen anser vi att det finns en del metodologiska aspekter att

kommentera, vad har gjorts bra och vad kunde ha gjorts annorlunda? I denna undersékning dar

15 Se exempelvis Andersen, 1. 1998:207-208, Bryman, A. 1997:112-151 och/eller Djurfeldt, G., Larsson, R. &
Sgdarnhagen, O. 2003:17-18

16 Andersen, 1. 1998:207

17 Trost, J. 2005:113

18 Tbid. s. 109,113-114
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ursprungsidén kommer frin IKEA-varuhuset i Almhult har vi upplevt minga fordelar vid
genomforandet men ocksa stott pa en del svarigheter. Att exempelvis ha blivit bemétt med en
vilvilja och ett engagemang pa alla de nivaer som vi s6kt intervjupersoner pa har varit en av
fordelarna. Trots vilviljan har vi inte alltid lyckats fa till stand intervjuerna i den ordning som vi
onskat, vilket vi tidigare nimnt. En insikt vi har fatt dr att den ordning som intervjuerna
genomfors i spelar roll i kunskapsuppbyggnaden, och bor siledes beaktas utifran malet med
intervjuerna. En annan lirdom vi erhallit vad betriffar den foérsta intervjun 1 en
intervjuundersokning dr att det infér denna intervju krdvs minutiésa férberedelser for att kunna
bevara strukturen. Anledningen till det 4r att de som intervjuar, speciellt vid uppsatsskrivande,
kan vara ovana vid intervjusituationen.

Avslutningsvis vill vi belysa de svarigheter som finns nir ursprungsidén kommer fran ett
foretag. Man bor da vara medveten om att foretaget ofta inte utformat fragan utifrin en
akademisk problematik. Detta innebir att det kan uppsta en malkonflikt mellan uppsatsgruppen
och foretaget da arbetets slutgiltiga akademiska fragestillning skiljer sig frin foretagets fragor.
Denna malkonflikt tror vi kan undvikas om dessa problem ventileras i ett tidigt skede av

uppsatsarbetet, vilket vi gjorde.

Teoretiskt ramverk

I detta avsnitt avser vi att behandla de 6vergripande teorier, begrepp och resonemang som ligger
till grund f6r uppkomsten av kundklubbsfenomenet. De dmnen som vanligtvis brukar férknippas
med kundklubbar ir lojalitet och relationsmarknadsforing, dessa tva begrepp kommer darfor att

belysas ur ett flertal olika perspektiv for att skapa en forstielse kring komplexiteten med
kundklubbar.

Lojalitet

Forekomsten av olika lojalitetsprogram har 6kat explosionsartat de senaste 15 aren. Det sdger sig
sjalvt vad malet for ett foretag 4r med denna typ av program — man vill skapa lojalitet. Men vad
innefattas egentligen i begreppet lojalitet? Enligt Svenska akademins ordlista betecknar ordet lojal
nagon, nagot eller nagra “som visar sammanhdllning, solidarisk; laghdig”."”

Begreppet dr dock mer komplext dn sa och lojalitet har i sjilva verket en mingd olika
betydelser och innebérder beroende av i vilket sammanhang det anvinds. Magnus Soéderlund
menar att lojalitetsbegreppet med tiden har blivit sa urvattnat att det idag inkluderar sa pass
mycket att det dr svart att anvinda vid sévil forskning som i praktiken.” Till f6ljd av detta krivs
en klar definition och avgrinsning av begreppet for att det skall kunna anvandas. Eftersom vi i
denna uppsats amnar undersoka det affirsmissiga sambandet mellan ett foretag och dess kunder

kommer vi inte att undersoka lojaliteten i exempelvis ett kompisging eller inom en familj, utan

istallet fokuserar vi pa kundlojalitet. S6derlund menar dock att oavsett vilket lojalitetsperspektiv

19 SAOL. 2006
20 Séderlund, M. 2001:23
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som intas finns det tre gemensamma nidmnare fOr att man Overhuvudtaget ska kunna tala om
lojalitet.” For det forsta menar han att det maste finnas en aktér med nigon form av vilja, viket
innebir att aktoren maste vara logiskt tinkande, samt att denne inte ska ha utsatts for tvang. For
det andra maste det for aktoren férekomma nagon typ av objekt som viljan kan riktas emot.
Detta objekt kan i princip vara vad som helst men ir i denna studie ett varumirke och/eller en
butik. For det tredje och sista krivs ett forhallande 6ver tiden mellan aktdr och objekt for att
lojalitetsbegreppet skall vara tillimpbart. Lojalitet dr inget 6gonblicksverk utan maste vixa fram
over tiden. I detta fall kan begreppet betraktas ur tva olika perspektiv dels ett som representerar
den fysiska/beteende virlden, dir kundens beteende ligger i fokus, dels ett som representerar den
mentala varlden, dir fokus ligger pa attityder och intentioner. Denna syn pa lojalitet delas av
David Gilbert som i boken Retail Marketing Management visar pa hur lojalitet kan definieras utifran
de tva olika utgingspunkterna beteende och attityd.”

I en flitigt refererad artikel skriven av Alan S. Dick och Kunal Basu framstills en modell i
vilken férfattarna kombinerat beteendedimensionen och den mentala dimensionen for att
kategorisera lojalitet. Denna modell utgbérs av fyra kategorier som representerar olika
lojalitetsnivéer. Dessa nivéer ar ingen lojalitet, falsk lojalitet, latent lojalitet och sann lojalitet.”’

Ingen lojalitet — Innebir att kunden r6r sig fritt mellan olika aktorer och inte heller ar emotionellt
bunden till nagon specifik aktor. Skillnaden 1 utbud mellan de olika akt6rerna ar liten.

Falsk lojalitet — Uppstar nir differentieringen mellan aktérerna pa en marknad dr marginell vilket
resulterar i att kunden har ett lojalt beteende som i stor utstrickning endast bygger pa
bekvimlighet. Dir falsk lojalitet finns byter kunden litt till ett starkare erbjudande.

Latent lojalitet — Ar den direkta motsatsen till falsk lojalitet. I detta fall har kunden en positiv och
lojal attityd gentemot aktéren men kan inte uppvisa ett lojalt beteende pa grund av hinder i yttre
omstindigheter. Exempel pa en sidan omstindighet kan vara att aktéren dr beligen pa annan ort.
Sann lojalitet — Kunden ir lojal savil 1 den mentala dimensionen som 1i sitt beteende och kunden
gor siledes storre delen av inképen fran en och samma aktor.

Reinartz och Kumar presenterar ett liknande sitt att se pa lojalitet i en artikel i Harvard
Business Review. De ser dock mer pa kundernas potential att bli lojala och det med hjilp av en
uppdelning i fyra kategorier utifrin dimensionerna l6nsamhet och relationslingd (egen

dversittning).”*

Kortsiktig relation Langsiktig relation
Fjérilar — Kortsiktigt Ionsamma. Svart Sanna vénner — Lojala och Idnsamma
Hog att fa langsiktigt lojala. Bryt i tid. kunder. Varda relationen, éverdriv inte
Idnsamhet kommunikationen till kund.
Frémlingar — Identifiera tidigt och Iglar — Mycket lojala men olénsamma. Kan
Lag investera inte. Om transaktion uppstar, | de spendera mera? Erbjud produkter
Ionsamhet | se till att ga med vinst. relaterade till tidigare inkdp.

21 Tbid. s. 24-27

22 Gilbert, D. 2003:193

23 Dick, A. S. & Basu, K. 1994, dven i Gilbert, D. 2003:195 och Hollensen, S. 2003:617-620
24 Reinartz, W. & Kumar, V. 2002
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Hur mats lojalitet?

Lojalitet kan vara problematiskt att anvanda i forsknings- och kundundersékningssammanhang
da det existerar ett flertal olika lojalitetsmatt inom bade beteendedimensionen och den mentala
dimensionen. Problematiken ligger i att graden av lojalitet kan tolkas vildigt olika beroende pa
vilket lojalitetsmatt som tillimpas. Séderlund lyfter fram en rad olika exempel pa hur lojalitet kan
mitas, 1 beteendedimensionen dr utstrickning, frekvens och djup nagra utav dem och inom den
mentala dimensionen ir intentioner, attityder och preferenser ett urval av de métt som finns.” De
skillnader som kan uppsta i resultatet beroende pa vilket matt som anvinds kan illustreras genom
ett exempel med tvad trogna kunder till en butik. Den ena har varit kund i butiken i 10 ars tid och
har under denna period haft en besoksfrekvens pa ett besok per manad. Kund nummer tva har
inte varit kund lika linge, denne har dock haft en bescksfrekvens pa tre ganger per vecka under
det senaste dret. Vilken av dessa tva idr att betrakta som den mest lojala kunden? Det finns inget
entydigt svar pa denna friga utan svaret ir, som papekats ovan, avhingigt vilket eller vilka

lojalitetsmatt som valts.

Varfor skall foretag strava efter lojala kunder?
Svaret pa fragan varfor ett foretag efterstrivar lojala kunder kan tyckas vara sjilvklart da en lojal
kund rimligtvis borde vara en lénsam kund. Huruvida detta samband faktiskt stimmer eller ¢;
rader det emellertid delade meningar om. Magnus Soderlund som genomfort djuplodande studier
1 denna fraga anser dock inte att sambandet dr sa linjart som det beskrivs ovan. Istillet hivdar
Soderlund att svaret pa frigan om en lojal kund per automatik ocksa ir en l6nsam kund beror pa
vad man viljer att inkludera 1 respektive begrepp. Som papekats ovan kan lojalitet mitas pa en rad
olika sitt, detta giller dven for 16nsamhet. Detta innebdr att det ocksa finns ett flertal olika
tolkningsmoijligheter vilket i sin tur medfér att det dr moijligt att hitta savil samband som
ickesamband mellan de tva begreppen. Det dr endast en friga om att vilja "rd#t” inneb6rd i
respektive begrepp och sedan kombinera de pa “nitt” sitt.*® Exempelvis riknas traditionellt sett
de kunder som star fOr stora delar av intikterna som lonsamma kunder. Ett sidant tankesitt ar
emellertid vildigt forenklat da hinsyn ej tas till kostnadssidan av relationen med dessa kunder.
Soderlund papekar med anledning av detta att de storsta kunderna inte nédvandigtvis behéver
vara de mest l6nsamma da det inte dr helt ovanligt att de dven star for de storsta kostnaderna
relativt sitt.”’

En vanlig motivering till att satsa pa lojalitetsfrimjande aktiviteter grundar sig i det klassiska
pastaendet att det kostar fem ganger mer att na en ny kund dn vad det kostar att behalla en
befintlig kund.” Sambandet mellan lojalitet och 16nsamhet behandlas dven i Ulrika Holmbergs

avhandling Néjd och trogen kund? Dir lyfter hon fram den enligt henne, bland forskare, utbredda

25 Soéderlund, M. 2001:31-42

26 Thid. s. 187-188

27 Tbid. s. 188

28 Blomgqvist, R., Dahl, ]. & Haeger, T. 2000:104
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uppfattningen att en lojal kund dr 16nsam eftersom denne spenderar mer och kostar mindre att
betjina in de kunder som sprider sina inkép.” I avhandlingen presenteras emellertid ocksa en hel
del invindningar mot ovanstaende resonemang. Holmberg lyfter fram en mingd forskare med R.
L. Oliver i spetsen som kritiserar sambandet mellan l6nsamhet och lojalitet. Enligt dessa forskare
ir sambandet svart att bevisa eftersom lojalitet dr ett individuellt beteende medan l6nsamhet ar
ett ackumulerat ekonomiskt resultat.”’ Frederick F. Reichheld som med sin bok The Loyalty Effect
blivit nirmast en auktoritet pa lojalitetsomradet haller dock inte alls med Oliver med flera om att
det inte skulle finnas ett samband mellan lojalitet och l6nsamhet. Reichheld menar att 4ven om
kostnaderna initialt 4r hoga for att locka till sig nya kunder och skapa lojalitet ar det i ett lingre
perspektiv en lonsam investering. De bevis han ligger fram for att styrka sin tes ar baserade pa
konkreta undersokningar, exempelvis ar lojala kunder mer effektiva och bidrar siledes till
kostnadsbesparingar for foretaget. Det eftersom de blir fortrogna med verksamhetens koncept
och erbjudande, vidare menar han att lojala kunder spenderar mer pengar samtidigt som de
tenderar att rekommendera verksamheten till nya kunder.”’ Reinartz och Kumar menar dock att
dessa pastienden kring lojala kunder ar felaktiga. Deras undersokning visar att det pastiende som
sdager att lojala kunder kostar mindre ar felaktigt da det enligt dem férhiéller sig sa att lojala kunder
vet sitt virde och exploaterar detta for att fi formaner. Aven pastdendet att lojala kunder betalar
mer motbevisas genom att de visar pa att erfarna lojala kunder forvintar sig och fortjanar ligre
priser. Slutligen menar de att lojala kunder inte nédvindigtvis sprider positiv word-of-mouth,
detta ir bara sant om de ir lojala bade mentalt och genom sitt beteende.”

Att det rader meningsskiljaktigheter mellan ovanstiende forskare rader det inget tvivel om,
men for att avsluta diskussionen viljer vi att presentera Reichhelds slutsats da den sannolikt dr en
stark faktor bakom fenomenet kundklubbar. Reichheld menar i sjilva verket att det inte ar
konstigt att det finns ett samband mellan lojalitet och 16nsamhet da det endast ér ett resultat av

hur vi konsumenter fungerar i kombination med klassisk foretagsekonomi.”

Faktorer bakom kundilojalitet, kundperspektiv

En forklaring som vanligtvis anses ligga bakom kundlojalitet dr kundnéjdhet.’* Detta antagande
borde rimligtvis innebira att alla n6jda kunder per automatik ocksa blir lojala kunder. I praktiken
borde sdledes alla foretag bara gora sina kunder néjda f6r att erhalla en lojal kundbas. Men som
med si mycket annat i tillvaron dr det sjalvklart inte riktigt sia enkelt. Utan dven i
kundnéjdhetsbegreppet finns det en inneboende komplexitet liknande den i begreppet lojalitet.
Aven en missnéjd kund kan nimligen uppvisa ett lojalt beteende, anledningen till detta
sammanfattas ofta med det nagot, enligt Séderlund, missvisande paraplybegreppet bytesbarriir.

Anledningen till att Magnus Soderlund beskriver begreppet som missvisande ar att ordet byte har

2 Holmberg, U. 2004:27

30 Ibid. s. 27

31 Reichheld, F. F. 1996:39-49

32 Reinartz, W. & Kumar, V. 2002
33 Reichheld, F. F. 1996:34

34 Soderlund, M. 2001:59
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en bendgenhet att indikera ett definitivt avbrott vilket inte behéver vara fallet da det bortbytta
alternativet inte r utbytt for all framtid.” Séderlund lyfter fram sex huvudtyper av bytesbarridrer:
informationsbarridrer, budgetbarridrer, marknadsstrukturella barridrer, avtalsbarriirer, sociala
barridrer och férindringsbarridrer. Trots att dessa barridrer skiljer sig at har de alla gemensamt att
de begrinsar kundens valméjligheter. Barridrerna utgér grunden i begreppet falsk lojalitet vilket
behandlades tidigare. Vad som emellertid stir klart dr att féretagens erbjudande maste st 1 paritet
med de behov och foérvintningar som kunderna har pa foretaget for att det ska resultera i
kundnojdhet.”

Den forskning som specifikt studerat kundlojalitetens roll utifrin ett konsumentperspektiv
har kommit fram till att de faktorer som ar viktiga for konsumentens lojalitetsupplevelse inte helt
overensstimmer med de faktorer som ingar i traditionella matningar och definitioner av
kundlojalitet. En faktor som Holmberg lyfter fram som viktig ur ett kundperspektiv, men som
endast undantagsvis aterfinns i traditionella definitioner dr faktorn gemenskap. Denna faktor
syftar framférallt pa den gemenskap, eller samhorighet, som kan skapas i relationerna med 6vriga
kunder.”” Det kan kopplas samman med brand community, ett begrepp myntat av Muniz och
O’Guinn och som kan beskrivas som en grupp av konsumenter som delar virderingar och
representerar en gemensam kultur kring ett starkt varumirke.” En annan intressant skillnad
mellan definitionen av kundlojalitetsbegreppet utifran ett foretagsperspektiv. och de virden
kunderna inbegriper 1 detta begrepp dr att koptrohet, varken 1 képfrekvens eller i képandel, har

négon stérre paverkan pa huruvida en konsument anser sig vara lojal mot ett féretag eller ej.”

Transaktionsmarknadsforing vs Relationsmarknadsforing

Mellan transaktionsmarknadsforing/traditionell massmarknadsféring och  relationsmarknads-
toring finns en tydlig visenskild logik. Transaktionsmarknadsféring karakteriseras av kortsiktighet
ddr det endast sker ett utbyte av pa foérhand producerade varor fér pengar mellan siljare och
kund.* Relationsmarknadsforing bygger, till skillnad frin transaktionsmarknadsforing, pa den
enkla logiken att l6nsamhet nas bist genom att kunder aterkommer for sina inkép. Som en
konsekvens av detta ir langsiktighet och relationsskapande genom upprepade moéten och
aggregerad kunskap om varandra nyckelord i relationsmarknadsféring. I transaktions-
marknadsforing anvinds istéllet ett enkelriktat budskap med malet att sammanféra képare med
siljare fOr att na avslut. For foretaget blir resultatet av denna marknadsstrategi en stindig jakt for
att attrahera nya kunder. Med en relationsmarknadsféringsstrategi ligger striavan istillet i att varda
befintliga kundrelationer for att pa sa sitt skapa 6msesidighet mellan féretag och kund." En av

de mest framtridande forskarna inom relationsmarknadsforing, Evert Gummesson, definierar det

35 Ibid. s. 74

36 Thid. s. 2001:68

37 Holmberg, U. 2004:50

3 Muniz, A. J. & Thomas C. O’Guinn 2001
3 Holmberg, U. 2004:50

40 Gronroos, C. 2002:35-36

4 Feurst, O. 1999:Kap. 2.3, 5.63-66
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enligt foljande, "Relationsmarknadsforing dar marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk, och interaktion i
centrum.” Gummesons definition av relationsmarknadsféring ir relativt omfattande da han, med
sin erfarenhet frin industriforskning 4ven valt att inkludera nitverksperspektivet i sin definition.*
Detta kan jimfoéras med den betydelse som Philip Kotler gor av relationsmarknadsforing. Kotler
menar att “Relationsmarknadsforing dr den process som skapar, vidmakthaller och utvidgar starka,
virdeladdade relationer med kunder och andra intressenter”.* Kotlers definition, som utgér frin personlig
torsiljning, fokuserar pa uppfattningen att relationsmarknadsféring forst och frimst dr
tillimpbart i relationen mellan tva personer, kopare och siljare. Med uttrycket andra intressenter
ligger han dven in de relationer som kan skapas utanfoér detta parférhillande. Christian Gronroos
sammanfattar nagot forenklat relationsperspektivet med att marknadsforingen i
relationsperspektivet snarare ar amnat att skapa virde med hjilp av relationer vilket kan jamforas
med transaktionsperspektivet dir virdet istillet uppstar vid distribution av varor och tjanster.*
Vissa forskare dr dock noga med att papeka att bara for att fokus har flyttats mot
relationsskapande strategier innebir det inte att transaktionsmarknadsféring har spelat ut sin roll.
Det dr fortfarande den klart dominerande typen av marknadsforing, dessutom, som exempelvis
Magnus Séderlund papekar, sa dr det kint att en traditionell marknadsféringskampanj riktad mot
befintliga kunder generar starkare forsiljning hos de med hégre lojalitet snarare 4n hos de med

lig lojalitet.*® Det finns med andra ord en relationsaspekt dven i transaktionsmarknadsforing,

Relationsmarknadsforing som grund till lojalitet
Intresset och uppmirksamheten for relationsmarknadsféring som marknadsforingsstrategi har
Okat 1 takt med att affirsklimatet blivit hdrdare och att foretag upplever en allt tuffare
konkurrenssituation. Ny informations- och kommunikationsteknologi, har givit och kommer
dven fortsittningsvis att ge mindre fOretag och organisationer uttkade mojligheter att erévra
marknadsandelar frin storre aktorer.” Det har medfért att det blivit allt viktigare for foretag att
virna om sina kunder. Insikten 1 att basen utav nya kunder inte dr en outsinlig resurs har markant
torstarkt de dtgirder foretag vidtar for att minska kundomsittningen. Det som foéretagen i sjilva
verket efterstravar 1 allt storre utstrickning ar alltsa egentligen kundlojalitet. Da de flesta forskare
ir ense om att ett av relationsmarknadsforingens huvudsakliga syften ar att frimja kundlojalitet,
vilket tidigare nimnts, blir denna strategi allt vanligare.*

Inom relationsmarknadsféring finns ett flertal olika strategier och tillvigagingssitt for att i
slutindan lyckas skapa langsiktiga relationer. Tva av dessa ir direktmarknadsforing och Owne-fo-One
marketing vilka kommer att presenteras mer ingiende nedan. Men innan vi studerar dessa tva

strategier mer ingaende dr det pa sin plats att klarldgea vad som egentligen innefattas i begreppet

42 Gummesson, E. 1998:16

4 Hallgren, O. 2006:32

4 TIbid. s. 32

45 Gronroos, C. 2002:36

46 Soderlund, M. 2001:19

47 Blomqvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. 2000:102-103

4 Se exempelvis Blomqyvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. 2000, S6derlund, M. 2001
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relation. Christian Gronroos menar att det vid relationsmarknadsforing 4r upp till kunden, inte
foretaget att bedoma nir en relation har vuxit fram mellan parterna. Enligt Gronroos har en
relation vuxit fram “udir kunden anser att kund och leverantir/ tiinsteforetag tinker pi samma sitt”.* Enligt
svenska akademins ordlista 4r relation nagon form av forhéllande/ forbindelse.™ Implicit
forutsitts det alltsa dven hir att det finns tva parter som bor ha nagon form av bindning till
varandra. Med dessa definitioner i bakhuvudet kommer vi nu att studera vad som férenar och

skiljer direktmarknadsforing och One-to-One marketing at.

Direktmarknadsforing

Denna marknadsforingsmetod slog igenom 1 borjan pa 1980-talet, da anvindes metoden framst
for att ta en genvig forbi mellanhdnder f6r att kunna distribuera varor direkt till kund. Idag anses
direktmarknadsforing snarare vara en process med intentionen att forbattra fOretagets
kundkommunikation dn som en genvig till kunden. Detta mal uppnas till foljd av att foretagen 1
direktmarknadsforing kommunicerar med redan identifierade kunder, vilket har fordelen att
marknadsforingsatgirderna ar tydligt métbara. Att det ska finnas en mitbar respons och/eller
transaktion anser madnga dr en fOrutsittning for att direktmarknadsforing som
marknadsforingsstrategi  ska kunna anses vara tillimpbart. Vid praktisering av denna
marknadsforingsmetod lagrar foretaget kundens kop elektroniskt i en kunddatabas vilket 1
torlingningen skapar god kunskap om kunden och dennes képmonster. Denna kunskap kan i sin
tur anvandas for att exempelvis stirka merforsiljningen. Blomqvist m.fl. menar dock att
direktmarknadsforing inte nédvindigtvis maste syfta till att 6ka merforsiljningen utan att den
information som lagras dven kan anvindas for att stirka relationen med kunderna. Som exempel
lyfter de fram kundtidningar och nyhetsbrev, vilket till skillnad frin den kundkommunikation
som nimndes ovan dr mellanképskommunikation som saknar responsmekanism, vilket gér den
svirare att mita.”'

I ett relationsmarknadsforingsperspektiv dr direktmarknadsféring en tillimpar metod. Den
information som erhélls kan av foretaget anpassas och anvindas for att stirka och utveckla
relationer med sina kunder. Den 6kade kinnedomen om kunden hjilper inte enbart fGretaget att
silja mer, utan foretaget kan dven med den insamlade informationen ge kunderna den service
som de efterfrigar, men dven skriddarsy information och dirigenom o6vertriffa kundernas
forvintningar. Pa sa vis stirks relationen dem emellan och riskerna for misstag 1 kundmotet
reduceras. Men det dr inte alltid som direktmarknadsféring ensamt dr den ritta metoden, detta
blir sdrskilt patagligt da erbjudandena blir mycket komplexa och den personliga interaktionen far
en storre betydelse. Lawrence A. Crosby har ingiende studerat komplexa erbjudanden och listat
inom vilka omraden som direktmarknadstoring, trots avsaknad av personlig interaktion kan

stimulera kundrelationer. De omraden han identifierat 4r, 1) nir relationen ska stirkas, 2) for att

49 Gronroos, C. 2002:46
50 SAOL. 2006
51 Blomgqyvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. 2000:78-80
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bekrifta relationen, 3) for att forstirka fordelarna med relationen eller 4) for att 16sa kundens
problem.”

Aven om det ir inom relationsmarknadsforing som direktmarknadsféringsmetoderna har
sina fraimsta foOrtjanster, vilka pavisats ovan, si 4r metoderna dven anvindbara 1 en
transaktionsmarknadsforingsstrategi da  de  anses  verkningsfulla ~ bade  avseende

kostnadseffektivitet och mitbarhet.”

One-to-One marketing
Begreppet One-t0-One marketing to6ddes forst 1 borjan pa 1990-talet och har sedan dess vunnit allt
storre mark inom marknadsféringsomradet, mycket till f6ljd av Internets explosionsartade
utbredning. I One-to-One skolan ir det fyra principer vilka kundrelationsarbetet vilar pa, dessa
ar: identifiera, differentiera, interagera och anpassa. Dessa fyra principer syftar alla till att kunna
tillfredsstilla den enskilde kundens 6nskemaél och preferenser genom att foretaget insamlar sa
mycket relevant kunskap som mdjligt om kunderna. En forutsittning for att denna
marknadsféringsmetod ska fungera ar att foretaget har tillgang till ett omfattande I'T-st6d for att
klara av att hantera och processa all insamlad kundinformation, men ocksa foér att kunna
manévrera unik kommunikation med varje individ.™

Ola Feurst menar att den frimsta skillnaden mellan marknadsféringsmetoderna One-to-One
och direktmarknadsféring dr att grundtanken med One-to-One marketing ligger i att anpassa
foretagets utbud och beteende till vad vatje enskild kund efterfrigar.”® For att féretaget ska kunna
anpassa sig maste det samla in information om kunden vilket kraver tillit frin denne. Tillit kan
enligt Feurst skapas genom att antingen anvinda fOretagets goda rennomé eller att processen
borjar med enkla erbjudanden och att man darifran visar pa att det fungerar och stegvis bygger
upp tillit.”* Feurst jimfor ocksi One-to-One med traditionell marknadsféring och pekar pa dessa
metoders olika effekter. Han hivdar att féretag vid tillimpning av traditionell
massmarknadsforing vill salja en produkt till si manga manniskor som méjligt genom att 6verdsa
kunden med enkelriktade reklambudskap. Medan One-to-One marketing istillet mojliggodr f6r

foretaget att silja mycket till varje enskild kund genom den kunskap som insamlats om kundens

behov.”’

Skapa, paverka och utveckla kundlojalitet
Holmberg menar att det egentligen borde vara enkelt att skapa kundlojalitet da hon papekar att
det endast dr en friga om att erbjuda produkter av god kvalité och vara serviceinriktad, med

andra ord att virda sina kundrelationer.”® Det m4 lita enkelt men i litteraturen framgar det dock

52 Tbid. s. 85

53 Ibid. s. 80

54 Ibid. s. 91

55 Feurst, O. 1999:42.43
56 Tbid. s. 90

57 Ibid. s. 62-66

8 Holmberg, U. 2004:31
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att vagarna till att skapa kundlojalitet ar manga. Enligt Blomquist m.fl. tycks ett 6vervigande antal
forskare atminstone vara ense kring sex olika dtgirder som bor beaktas vid frimjandet av
kundlojalitet: 1) minska den upplevda risken, 2) ge ett bra forsta och sista intryck, 3) mit och styr
kundens forvintningar, 4) upplys kunden, 5) skapa byteskostnader samt 6) gor kunden till en
bittre anvindare.” Atgirden att skapa byteskostnader kan jaimforas med de bytesbarriirer som vi
behandlade tidigare, detta kan exempelvis géras med hjilp av ett lojalitetsprogram i form av en
kundklubb.

For att lyckas med skapandet av en lojalare kundbas dr det frimst tre aspekter som bor
beaktas enligt Blomqvist m.f.* Den forsta aspekten belyser betydelsen av att finna en optimal
balans mellan forstagangskunder och lojala kunder, detta eftersom olika kundtyper bidrar olika
mycket till en produkts forsiljning och vinst. En férutsittning for framgang med detta ar att lira
kinna kundstrukturer och koépmonster for olika produktkategorier. 1 den andra aspekten
framhalls vikten av att ha sdrskilda marknadsforingsinsatser och strategier for de lojala kunderna,
samt en speciell distributionskanal for att dra till sig nya kunder. Den tredje och sista aspekten
belyser betydelsen av organisatorisk koordination och kontroll éver marknadsféringsatgarder
samt fOrstielse for kundomsittningens betydelse. Koordinering och kontroll Gver
marknadsforingsatgirder innebir att ett foretag genom kommunikation mellan den operativa
verksamheten och marknadsavdelningen minimerar uppkomsten av felaktig och missriktad
marknadsféring, som att exempelvis marknadsavdelningen i1 sin marknadsforing lovar alltfor
mycket.

Att utveckla system for att bearbeta all den information som finns kring kunden och dess
kopmonster for att vidmakthalla och utveckla relationerna med dessa 4r en industri som omsitter
gigantiska belopp®. 1 en artikel publicerad i Harvard Business Review papekas dock att 55
procent av alla projekt for att hantera kundinformation (CRM) snarare resulterar i att kunderna
blir mer avogt instillda till foretaget 4n vad de tidigare var. Forfattarna till artikeln framhaller att
framgangsrika CRM-system foregas av en tydlig kundstrategi samtidigt som hela organisationen
maste vara anpassad for att kunna efterleva denna strategi med kundfokus. Vidare framhalls i
artikeln att framgangsrik relationsmarknadsforing bottnar i att foretaget verifierat vilka kunder
som faktiskt ir intresserade av en relation.”” Som nimnts tidigare krivs det att bada parter ir
Overens om att en relation har ingatts, det dr saledes avgorande for fOretaget att inledningsvis
segmentera och identifiera de kunder vilka man tror det dr mojligt att utveckla l6nsamma
relationer med pa sikt. Det dr sedan mot dessa identifierade segment som kommunikationen ska
riktas pa de sitt som kunderna virdesitter, kontakt ska saledes inte tas med alla kunder utan

enbart till dem som ir intresserade av en relation till foretag.”

% Blomgyist, R., Dahl, J. & Haeger, T. 2000:106-107

60 Ibid. s. 107-109

! Enbart i USA beriknades 46 miljarder dollar spenderas pd utveckling av mjukvara f6r CRM-hantering dr 2003.
62 Rigby, D. K., Reicheld, F. F., & Schefter, P. 2002

63 Ibid. s. 2002
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Kundklubbar som kundlojalitetsskapare

Uppkomsten och utbudet av det stora antal kundklubbar som finns pa marknaden idag grundas 1
toretags forhoppningar om att arbete med den hir typen av lojalitetsprogram leder till en lojalare
och mer aktiv kundbas. Evert Gummesson pekar ut tre huvudsakliga syften till att ett foretag,
eller leverantér som han viljer att kalla det, viljer att skapa en medlemsklubb. Foér det forsta ar
syftet att beléna trogna kunder och dirigenom behalla kunden lingre. Fér det andra f6r att med
hjalp av CRM-system anvinda kopdata om kunden for att lira kinna denne bittre och darigenom
anpassa erbjudanden. Det tredje och sista syftet dr kopplat till begreppet isomorfism, om
konkurrenterna erbjuder en kundklubb maste alla géra detsamma for att bli kvar pi marknaden.”
Men att starta en kundklubb innebir inte automatiskt att kunderna blir lojala. Blomqvist m.fl.
menar att manga lojalitetsprogram 1i sjilva verket fungerar som antingen ett verktyg att locka till
sig nya kunder eller som en kanal for att traditionellt marknadsfora sig mot den befintliga

1. Aven om forskarna inte ir helt dverens

kundbasen med Okade transaktioner som enda ma
kring hur kundklubbar bor utformas dr de atminstone ense om att det kridvs hart malmedvetet
arbete och en tydlig anpassning till den enskilda organisationen for att det 6ver huvud taget ska
vara modan virt.

Men vad ir dd egentligen en kundklubb? Stephan A. Butscher definierar en kundklubb som:

[...] en dtminstone kommunikativ sammanslutning av personer eller organisationer som startas och drivs av en
organisation i syfte att kunna kontakta medlemmarna direkt och regelbundet och erbjuda dem ett férménspaket
med ett hogt upplevt virde, med malet att aktivera dem och 6ka deras lojalitet genom att skapa en kidnslomassig

relation. 5
Denna definition har tydliga likheter med hur Ola Feurst definierar kundklubbar speciellt
betriffande relationens betydelse i skapandet av lojala kunder. Men Feurst fokuserar dven pa de
atgiarder som hindrar kunden fran att byta till en annan leverantor, exempelvis genom att bygga
emotionella och ekonomiska barridrer vilka kan skapas genom tillvixande poingskalor.”” Evert
Gummesson behandlar inte alls aspekterna kring bytesbarridrer i sin diskussion kring
kundklubbar. Gummesson ser kundklubbar som ett redskap for att i kommersiella sammanhang
stirka relationerna med enskilda kunder for att kunna skapa stamkunder. Gummesson menar att
de kundklubbar dir medlemskap dr Oppna for alla och dir relationerna enbart byggs pa
kommersiella syften dr att betrakta som odkta medlemskap eller pseudomedlemskap som han
viljer att kalla det. Begreppet pseudomedlemskap gar att klassificera i fyra olika medlemstyper.
Full valfribet dir kunden kan utnyttja leverantoren men sjilv bestimma om man vill vara medlem.
Prisdrivet medlemskap dir kunden erhaller ligre priser.
Intjanat medlemskap dir kunden maste handla for ett visst belopp for att fa férdelar.

Accessmedlemskap dir man endast far tilltride om man ir medlem.®

64 Gummesson, E. 1998:119

5 Blomqpvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. 2000:107-110
6 Butscher, S. A. 2000:28

67 Feurst, O. 2001:129

6% Gummesson, E. 1998:115-116
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Vad ir det dd som krivs for att lyckas konstruera en kundklubb som skapar den kundlojalitet
som efterstrivas av foretagen? D4 man studerar den litteratur som skrivits pa omradet
framkommer ingen entydig bild om vilka ingredienser som dr nédvandiga for att lyckas. Dowling
och Uncles poingterar vikten av att skapa ett lojalitetsprogram som starkt motiverar kunden att
aterkomma for ett nytt kop, vilket dr en aspekt de inte anser tillgodoses 1 de flesta av dagens
program.” Att beloningarna delas ut till de mest lénsamma kunderna samt att kostnaden for
driften av programmet sitts i relation till de intikter som det inbringar dr viktiga aspekter menar
Séderlund.”

Kurt Johnson som dr konsult inom lojalitetsmarknadsféring framhaller betydelsen av att
erbjuda sina medlemmar savil hirda som mjuka beloningar for att skapa en framgingsrik
kundklubb. Det Johnson viljer att benimna som harda beloningar dr exempelvis aterbiring 1
form av virdecheckar. Med mjuka beloningar avser han andra virden, exempelvis extra service
och speciella privilegier endast fér medlemmar, men det dr balansen mellan dessa tva element

som avgor huruvida kundklubben blir framgangsrik eller ej.71

Blomqvist m.fl. framhaller
framforallt att de férméner som erbjuds ska stimulera till medlemskap samtidigt som konceptet
ska ligga i linje med féretagets konkurrens- och marknadsforingsstrategi.”” Med detta menar de att
skapandet av kundklubbar maste ske 1 samklang med foretagets Ovriga strategier for att kunna bli
framgangsrikt. Vilken strategi som ska tillimpas vid skapandet av kundklubbar beror siledes pa
vad som fOretaget dmnar uppna, men ocksia som ovan nimnts, foretagets Ovriga strategier. Ett
mojligt sitt att utforma sin kundklubbsstrategi, enligt Reinartz och Kumar, dr att utifran
dimensionerna, lénsamhet och lingsiktighet i relationen, segmentera kunderna i fyra olika
kategorier. Utifran kundkategoriernas potential utvecklar foretaget sedan en strategi for varje
segment.” En strategi maiste dven implementeras och operationaliseras lyckosamt fér att
kundklubbsarbetet ska klassas som en framgang, men att det ar viktigt att vilja ritt strategi ar de
flesta ense om. Hur viktigt det dr finns det dock olika uppfattningar om. Detta samt vad som
egentligen innefattas i det slentrianmissigt anvanda begreppet strategi kommer att presenteras i

nasta avsnitt.

Strategi

Strategibegreppet hirstammar fran det grekiska ordet strategos som betyder general och som 1 sin

tur gir att hirleda tillbaka till ett ord som star f6r armé och att leda. Kopplingen mellan militar

och affirsmissig verksamhet har funnits alltsedan Sokrates tid dd han férklarade f6r Nikomakides

att en generals plikter inte skilde sig frin en affirsmans, da det inom bada omradena handlade om
o 74

att forvalta och planera sina resurser pa ett sadant sitt att de mél man hade gick att uppnd.” I en

foretagsekonomisk  kontext dr strategi enligt den definition som forekommer i

% Dowling, G. & Uncles, M. 1997

70 S6derlund, M. 2001:96-97

! Johnson, K. 1999

72 Blomqvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. 2000:114
73 Reinartz, W. & Kumar, V. 2002

74 Whittington, R. 2002:21
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Nationalencyklopedin vanligen forknippat med “Gvergripande, generella aktivitetsstrukturer som stréicker
5ig dver ett lingre tidsperspektiv i foretag eller organisationer”.”

Det finns fyra olika Gvergripande strategiska perspektiv som vart och ett rymmer olika
uppfattningar om vad strategi gar ut pa. De fyra olika perspektiven ir: det klassiska perspektivet,
det evolutionistiska perspektivet, det processinriktade perspektivet samt det systemteoretiska
perspektivet.””  Nedan kommer vi kort att redogdra for hur strategi betraktas i de olika
perspektiven. Det bor papekas att inget av perspektiven erbjuder ett slutgiltigt och definitivt svar
pé frigan hur foretag skall forma sina strategier, de dr snarare till f6r att ge en bild 6ver hur man

kan se pa strategi.

Det klassiska perspektivet
Utgangspunkten 1 det klassiska perspektivet ar att I6nsamhet ar malet for all affirsverksamhet och
rationell planering ir det redskap som anvinds foér att komma dit.”” Anhingarna till detta
perspektiv menar att organisationer kan handla rationellt och med hjilp av en langsiktig planering
styra savil den inre som den yttre miljén.” Den klassiska strategin ir en kombination av militira
strategier och modeller samt ett intellektuellt arv himtat frin nationalekonomiska domainer.
Resultatet blir homo ecomomicns” som i sin tur hirstammar frin nationalekonomins fader Adam
Smiths péstiende om att varje individ stindigt fOrséker maximera avkastningen pd satsade
resurser. De tva principerna i Smiths antagande utgir fran dr att miénniskan dr styrd av
forstandighet, vilket 1 sin tur bestir av fornuft och sjilvbehirskning. Fornuftet inbegriper
formagan att forutse olika konsekvenser samt att identifiera vinstmojligheter medan
sjalvbehirskning syftar pa valet att avsta kortsiktig opportunism till f6rman fér mer langsiktiga
fordelar. Detta idr enligt forfattaren Richard Whittington sjilva kirnan i den langsiktiga planering
som finns idag.”

Det militira inslaget dr tydligt i det klassiska perspektivet dir order, makt och lydnad ir,
utifran var tolkning av litteraturen, fOrutsittningar for att de vinstmaximerande strategierna ska

kunna genomféras.

Det evolutioniska perspektivet

I det evolutionistiska perspektivet finns inte samma tilltro till ledningens férmaga att styra
omvirlden som inom det klassiska perspektivet. Istillet utgir den evolutioniska skolan fran ett
niarmast darwinistiskt synsatt dar det 1 princip bara dr de foretag som presterar bist ocksa dr de
enda som &verlever i slutindan. Aven fast inte allt kan styras och kontrolleras ligger fokus likt det

klassiska perspektivet pa vinstmaximering men vilket foretag som kommer att prestera bast ar

75 Nationalencyklopedin 1995:band 17

76 Whittington, R. 2002:9-11

77 Ibid. s. 19

78 Ibid. s. 10

7 Homo economicus dr idealtypen for den rationellt ekonomiska minniskan.
80 Whittington, R. 2002:22-23
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inte paverkbart av ledningen utan det 4r marknadskrafterna som bestimmer.” Detta eftersom
marknaden forindras i snabbare takt dn vad ménga organisationer gor och klarar av, en stor
utmaning for foretagen dr dirmed formagan att anpassa sig till omgivningen. God passform till
omgivningen ar dock enligt denna skolas anhingare snarare resultatet av tur och tillfalligheter 4n
av en bra strategi.” Att satsa pi en lingsiktig strategi sker enligt evolutionisterna ofta pa den
kortsiktiga passformen till omgivningen vilket kan fi férodande konsekvenser for fOretagets
overlevnad. En av de mest framtridande anhingarna till denna syn pa strategi dr Oliver
Williamson vars slutsats dr att “ekonomin dr den enda strategin®. Finns det da inget sitt att parera
hoten frain marknaden och forbittra organisationens passform med omgivningen? Jo, nyss
nimnda Williamson menar att chefens roll dr att koncentrera sig pa att halla alla kostnader 1
schack, framforallt de transaktionskostnader som ligger 1 organisering och samordning.83 Det
uttryck som bidst sammanfattar evolutionisternas syn dr “#ial and error” vilket innebir att
organisationerna kontinuerligt testar sig fram istallet for att ligga tid pa att tdnka ut vilken strategi

som mojligen kan fungera 1 morgon.

Det processorienterade perspektivet

Aven inom det processorienterade perspektivet finns en skepsis gentemot rationella strategier,
men de tror inte att marknaden dr kapabel att maximera foretagens vinster. Avsaknaden av tilltro
till rationellt handlande grundar sig i synen att organisations- och marknadsprocesserna ar
ofullkomliga till sin art. Rationalitet ir ett ouppnieligt ideal.** Det processorienterade perspektivet
grundades av den sa kallade Carnegieskolan med Nobelpristagaren Herbert Simon i spetsen. De
forkastade synen pa den rationella minniskan och upptickte istillet de tva teman som utgor
grunden i det processinriktade synsittet. For det forsta uppmirksammade Carnegieskolan de
kognitiva begrinsningar som finns med rationellt tinkande. For det andra fokuserade de pa
organisationens mikropolitik vilket i korthet innebdr att varje organisation bestar av individer med
egna personliga mal och kognitiva skevheter. For att komma fram till ett mal i en organisation
krivs foljaktligen en kompromiss mellan dess medlemmar vilket i sin tur innebidr att total
rationalitet och dirigenom vinstmaximering dr ouppnaeligt, resultatet blir snarare satisfiering.
Den politiska forhandling och begrinsade rationalitet som blir fallet av medlemmarnas
kompromisser resulterar i en strategisk konservatism dar rutiner och organisationens normalitet
ir Sverstillt forindringsbehov.*” Siledes kan man utifrin detta synsitt siga att strategierna ar
programmerade 1 organisationen da de dr inbyggda 1 fOretagets vardagliga rutiner och
forfaranden.” 1 detta strategiska perspektiv menar vissa foresprikare att strategier snarare ir till

fér att inge trygghet hos ledningen in faktiska vigledare.” Karl E. Weicks kinda uttryck “when you

81 Ibid. s. 24-25
82 Ibid. s. 27
83 Ibid. s. 28
84 Ibid. s. 30
8 Ibid. s. 31
86 Ibid. s. 32
87 Ibid. s. 36
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are lost, any map will do!” vilket kommer fran hans liknelse med de ungerska spaningstrupperna som
vilse i en snéstorm i Alperna hittade tillbaka till basen med hjilp av en karta éver Pyrenéerna®

kan sammanfattningsvis sagas karaktirisera det processorienterade perspektivet.

Det systemteoretiska perspektivet

I detta sista av de fyra perspektiven spelar strategin en storre roll till skillnad fran de tre
foregaende perspektiven. De ansluter sig emellertid inte till klassikernas foretagsekonomiska
utgangspunkter utan utgar istillet frain en sociologisk kontext. De menar att beslutsfattare inte
enbart dr objektivt beriknande individer utan ocksia minniskor som dr involverade och
sammanvivda 1 sociala system. Dessa sociala system paverkar 1 sin tur mal och medel samt
definierar vad som anses vara rimligt beteende for organisationens medlemmar.” Resultatet av att
ekonomiska och sociala aktiviteter 4r sammankopplade med varandra blir att vinstmaximering
ofta undviks medvetet till forman fo6r den sociala normen eller viljan att anpassa sig till de sociala
systemen. Resultatet av detta blir att strategens sociala bakgrund, eller den sociala kontext
foretaget verkar i avspeglar sig i foretagets strategier pa bekostnad av vinstmaximering.” Utifrin
detta resonemang har alltsd kulturen stor inverkan pa ett foretags strategi. Whittington menar att
strategin 1 det systemteoretiska perspektivet kan vara kulturspecifikt dd exempelvis manga av
dagens multinationella féretag ofta viljer att behélla en lokal karaktir, som ett exempel pa ett
sidant foretag nimner Whittington IKEA.” Med detta som utgingspunkt ifrigasitter dirfor
anhingare av det systemteoretiska perspektivet mojligheten att en strategisk modell kan fungera
éver hela virlden da en strategi méste vara sociologiskt och kulturellt anpassad.”

Vir avsikt ar att denna teoretiska sammansattning ska ge en helhetsférstaelse for de faktorer
som dr avgorande vid utformandet av en lojalitetsskapande kundklubb. For att skapa den
teoretiska fOrstdelse som kravs har vi visat pa komplexiteten i lojalitetsbegreppet och presenterat
grunderna i relationsmarknadsforing vilken utgdr en grundsten for ett lyckat kundklubbsarbete.
Men for att alla delarna ska falla pa plats vid forverkligandet av en kundklubb dr valet av strategi
avgorande. Med ovanstiende teoretiska ramverk dmnar vi problematisera, skapa forstaelse for
och inte minst nirma oss svaren pa studiens fragestillningar. I nista del kommer resultatet av var

unders6kning och analysen.

88 Weick, K. E. 1995:54

8 Whittington, R. 2002:36-37
9 Ibid. s. 11

91 Tbid. s. 38

92 Tbid. s. 48
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2. Empiri & Analys

Bakgrund till IKEA Family

Ursprunget till de moderna kundklubbarna dr de nordamerikanska flygbolagens bonusprogram
som vixte fram under 1980-talet. Genom att erbjuda poing pa varje resa vilka sedan kunde
vixlas mot andra formaner var grundtanken med dessa program att skapa uttridesbarridrer for
kunden som gjorde att denne valde ett fOretag framfbr ett annat for att fa tillgang till
formanerna.” Dessa program har delvis 6kat kundlojaliteten, men trots detta kritiseras
programmen da det finns en likriktning 1 férmansutbudet till £6ljd av att formanerna ir f6r enkla
att kopiera vilket gjort att kostnaderna fér programmen i méanga fall Gverstigit férdelarna.”

Anledningen till féretagens stora intresse for kundlojalitet ar insikten om det som vanligtvis
benidmns 80/20 regeln. Bakgrunden till denna regel dr undersokningar som visar att 20 procent
av kunderna stir f6r 80 procent av intikterna.”” Denna insikt kombinerat med att lojala kunder
tenderar att ha hogre snittkvitto dn genomsnittskunden, och att de dessutom aterkommer mer
frekvent, 4r orsaken till att foretag idag férséker skapa kundlojalitet med hjilp av kundklubbar.”
Kunder dr ingen outtomlig resurs och i takt med att konkurrensen hardnat har fokus ocksa
torflyttats fran att aktivt marknadsféra sig mot nya kunder till en mer defensiv
marknadsféringsstrategi dir befintliga kunder bearbetas.” Som vi nimnt tidigare finns det de som
anser att det finns ett samband mellan lojalitet och 16nsamhet och de som menar att det inte ér
helt sjalvklart.

Huruvida Ingvar Kamprad hade sambandet mellan parametrarna kundlojalitet och 16nsamhet
klart for sig eller ej, da han redan pa 1950-talet lade grunden till det som idag dr IKEA Family,
later vi vara osagt. Vad som emellertid star helt klart dr att grundtanken med IKEA:s kundklubb
varit densamma oavsett vilken skepnad klubben har haft, nimligen att virna om kunderna och ge
mer av IKEA. IKEA Family beskrivs som Ingvar Kamprads skétebarn och han ir dn idag
involverad i dess utveckling. Ursprunget till IKEA:s kundklubb kallades Silverfonden och
grundlades pa den tid di IKEA endast fanns i Almhult. I Silverfonden fanns en intridesbarriir i
form av en arlig avgift om tio kronor vilken i sin tur berittigade medlemmarna f6rmanen av en
procents rabatt pa hela sortimentet.” Tiden fran det att klubben grundades under 1950-talet och
fram till ar 1987 utgér den forsta generationen i klubbens historia. Den andra generationen
innebar lansering 1 alla varuhusen av det som kom att kallas IKEA Family. Medlemsantalet vaxte
enormt under dessa ar, manga ville ta del av det férmanspaket som IKEA Family erbjod, vilket
vid tiden bestod av kuponger med erbjudanden pd produkter, service och mat i IKEA:s

restaurang. Ett medlemskap kostade 50 kronor savida man inte gjorde ett inkép pa minst 500

% Dowling, G.R. & Uncles, M. 1997

% Blomqvist, R. Dahl, J. Haeger, T. 2000:112

% Bjork, P. 2000 & Dowling, G.R. & Uncles, M. 1997
9% Divett, M. Crittenden, N. & Henderson, R. 2003

97 Sharp, B. & Sharp, A. 1997

%8 Intervju med Beatrice Si6strém, 2007-05-02
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kronor dia medlemskapet erbjods gratis. Det var dven under denna generation som foregangaren
till medlemstidningen IKEA Family Live distribuerades for forsta gingen. Sa sent som ar 2002
lanserades den tredje generationen av IKEA Family, medlemsantalet uppgick da till 1,2 miljoner.
Denna generations frimsta forindringar var att Family-butiken gjordes om och utgjorde nu en
motesplats i varuhusmiljon dir medlemmarna skulle kunna studera heminredning for att finna
inspiration. IKEA Familys forsta hemsida hanns ocksa med att introduceras innan det ar 2005
var dags fOr en ny generation. Den fjirde generationen av IKEA Family dr den som behandlas i
uppsatsen och limnas dirfér inget utrymme hir.”

Men att starta en kundklubb innebir inte att ett fOretag per automatik ocksia Okar

kundlojaliteten =~ och  minskar  sina Kort fakta IKEA Family

relationskostnader dven om klubbens
Januari 2007 December 2008 (mal)

historia dr ling, som ir fallet f6r IKEA Medlemmar 10 000 000 30 000 000
. . . Varuhus med Family 135 250
Family. Sambandet édr betydligt mer | Landermed Family 13 21

komplicerat 4n sia. I foljande avsnitt
kommer vi att undersoka vilka konceptuella forutsittningar IKEA Family har f6r att bygga

lojalitet hos sina medlemmar utifran den forskning som finns inom omradet.

IKEA Family — Koncept och Strategier
Innan vi gar in pa resultatet och analysen av var undersokning vill vi forenkla for lisaren genom
att klargora de steg som Family-organisationen dr uppbyged kring. Denna bild ar viktig att bira

med sig for att underlitta forstaelsen av hur arbetet med Family fungerar.

IKEA Family Service AB ) N\
Konceptskapare IKEA Svenska Férsalj. AB
Globalt ansvariga Forsaljningsorg. Sverige IKEA Almhultsvaruhus
L Sverigeansvarig Family Family Ansvarig

AN

Figur 2. Schema 6ver Familys organisation (tanketrappa)

Syftet och malen med IKEA Family
Syftet med IKEA Family ir att 6ka lojaliteten till IKEA. Oversatt i en malformulering innebir
det att silja mer av hela IKEA-sortimentet. Detta ska IKEA goéra med hjilp av 6kad

besoksfrekvens och ett hogre snittkvitto.'”

Jamfor man dessa tva aspekter med de lojalitetsmatt
som Soéderlund' lIyfter fram visar det sig att IKEA miter lojaliteten utifrin matt i
beteendedimensionen. Det finns med andra ord ingen koppling i den huvudsakliga syftes- och
malbeskrivningen till den mentala dimensionen. Inom féretaget anses Family vara ett av de
viktigaste redskapen for att skapa tillvixt de kommande aren. De tva olika vigar man identifierat

tor att IKEA:s forsiljning ska kunna vixa dr genom en expansion pa nya marknader med nya

% Intervju med Beatrice Sidstrom, 2007-05-02 & The true history of IKEA Family in Sweden, internt IKEA
dokument.

100 TKEA Family Better Business FY 07-09. Internt IKEA dokument 06-11-28

101 Séderlund, M. 2001:31-36
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kunder. Men dven pa befintliga marknader med befintliga kunder som ska komma oftare och
handla mer 4n idag. For att lyckas med detta anvinder de sig bade av traditionell
massmarknadsféring samt av relationsmarknadsféring, denna kombination styrker Soderlunds
pastaende, som presenterades tidigare, att massmarknadsforingen definitivt inte spelat ut sin
roll.'”” Kombinationen belyser ocksa en viktig aspekt vid skapandet av lojala kunder, att hitta en
balans mellan nya och gamla kunder.'” Aven om syftet med IKEA Family primirt, som ovan
nidmnts, dr att 6ka lojaliteten med foretaget finns det ett sekundart syfte med klubben. Detta dr att
anvinda den som ett marknadsforingsverktyg for att bygga relationer med medlemmarna och
dirigenom uppna malet att silja mer av hela sortimentet. '™

For att lyckas uppna de syften som beskrivits ovan ska IKEA Family-organisationen arbeta
utifran tre virdeord vilka ska genomsyra organisationen till den grad att de 1 forlingningen ska

15 Virdeorden ir

vara de ord som medlemmarna beskriver hur de upplever IKEA Family.
personlig, energisk samt omtanksam. Med detta menas:

Personlig: Family ska alltid upplevas som relevanta av kunderna vilket ska uppnas genom att lira
kinna kundernas behov. Family ska dven vara en expertradgivare at den
heminredningsintresserade kunden, men pa dennes villkor, inte pa Familys.

Energisk: Family ska vara som en kreativ idéspruta som med entusiasm tinjer dina grinser som
kund och dessutom vicker din nyfikenhet 6ver vad som kommer att ske hirnist.

Omtinksam: Family ska upplevas som en vin som gor tillvaron lite enklare, vinligare och
praktisk.'"

Pa pappret later dessa tre virdeord naturligtvis valdigt tilltalande eftersom de alla pa ett
nastan kirleksfullt sitt placerar kunden och dennes individuella behov i centrum. Vi har
emellertid vissa invindningar mot dessa virdeord. De ir inte unika for IKEA Family. Aven
exempelvis Ahléns kundklubb lyfter fram omtanke, det personliga och det kreativa lustfyllda i sin
marknadsféring.”” Det finns inte heller nigonting som beskriver Aur kinslorna som ir kopplade
med virdeorden ska uppnis, endast vad som ska uppnis. Den risk som finns férknippad med
detta dr att virdeorden endast forblir tre ord i ett dokument och dirmed inte genomsyrar
verksamheten i realiteten. Men dven om det inte finns en specifik plan 6ver hur organisationen
ska arbeta med virdeorden finns det en tydlig strategisk plan for hur de 6vergripande malen ska

kunna uppnas.

102 Thid. s. 2001:19

103 Blomqvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. 2000:107-109

104 JKEA Family Better Business — More than a Customer Relationship Marketing tool. Internt IKEA dokument 06-
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105 Intervju med Beatrice Siéstrém 07-05-02

106 JKEA Family value words Internt dokument 050103

107 Ahléns, www.ahlens.se Himtat den maj 2007
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Vad ar vardeskapande i IKEA Family?

Inom IKEA talar man om att mélen f6r Family ska uppnas med hjilp av de sex hornstenar vilka
kundklubben vilar pa."” T hérnstenarna beskrivs dels vad som ska skapa virde f6r kunderna, dels
vilket icke-monetirt virde foretaget kan inhamta fran medlemmarna. De sex hornstenarna ar.
Kunskap om kunderna: Genom att samla in kunskap om kundernas inkopsmonster 1 en databas vill
IKEA bittre forsta kundernas behov for att kunna anpassa och utveckla sina erbjudande.

Lokala aktiviteter: En attraktiv aktivitet anses vara en tillrdcklig motivator fOr att driva trafik till
varuhuset. De aktiviteter som erbjuds genom den centrala kommunikationen dr exempelvis
heminredningsseminarier, samt mojligheten att boka tid med en heminredare.

Service: Hir avses den service som kan ge Okat virde fore, under och efter varuhusbesoket.
Exempel pa virdeskapare under besoket ar att medlemmarna far gratis kaffe i restaurangen pa
varuhuset. Service efter besoket kan vara att skicka en e-post om att de kéksluckor kunden har i
sitt kok haller pa att tas ur sortimentet.

Family-butiken och Family-sortimentet: Family-butiken ska fungera som ett nav for medlemmarna i
varuhuset, dir ska medlemmen kunna finna aktuell information och speciella erbjudanden som
berér dem. Family-sortimentet dr ett komplement till det vanliga sortimentet. Det siljs till
reducerade priser f6r medlemmarna.

Externa samarbetspartners: Ska skapa mervirde f6r medlemmarna med hjalp av unika erbjudanden
fran externa samarbetspartners. Exempel pd samarbetspartners ér Fritidsresor och Viasat.
Kommunikation: Denna hornsten syftar till att bygga relationer med medlemmarna via olika

kommunikationskanaler. Exempel ir e-post och medlemstidningen IKEA Family Live.'”

Vad skiljer harda och mjuka formaner?

En viktig del i detta paket dr de formaner som ska fungera som virdeskapande f6r medlemmarna.
Vanligtvis dr det formanerna som ér det avgorande skilet till att kunder viljer att bli medlemmar i
en kundklubb."" Vilka férméaner en kundklubb har skiljer sig emellertid 4t mellan olika klubbar. 1
det teoretiska ramverket visade vi pa att en kundklubb boér ha savil “mjuka” som “hdrda”
formaner for att bli framgangsrik. Harda férmaner ar exempelvis bonusprogram som berittigar
till virdekuponger eller pengar baserat pa inkop. Nackdelen med denna typ av férmaner ar att de
ar forhallandevis enkla att kopiera for konkurrenter. Fordelen dr naturligtvis att beloningar i form
av virdecheckar eller pengar i sig dr ett starkt incitament for kunder att handla nir dessa
beléningar finns inom rickhall.'"! Inom IKEA Family har man medvetet valt bort bonussystem
tor att differentiera sig fran alla andra bonusprogram, detta for att istillet erbjuda mer av

IKEA."? Beatrice Sidstrom berittar att da IKEA ir till f6r de manga minniskorna och samtliga

108 Intervju med Beatrice Sigstrém 07-05-02
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kunder ér lika viktiga skulle ett bonussystem sinda ut fel signaler da det fraimst skulle gynna de

kunder som handlar mycket.'”

Anita Bergmark som jobbar pa IKEA Family Services beskriver
att resultatet av bonusprogram skapar képt lojalitet, det dr nagot som IKEA tar avstind fran,
IKEA Family vill inkludera inte exkludera sina kunder.'"* Hir ser vi en tydlig skillnad mellan IKEA
Family och lojalitetsprogram enligt teorin. Vi har inte funnit nagon litteratur eller artikel som
diskuterat lojalitetsprogram utan belénings-, bonus- eller poingsystem. Forskningen har forutsatt
att ett sadant finns och istéllet diskuterat hur detta system ska anvindas.

De mjuka férmanerna kinnetecknas av att de dr virdeskapande f6r kunden och att de ocksa,
1 storre grad dn de harda férmanerna, bidrar till att utveckla relationerna med kunderna. Exempel
pa mjuka formaner ir medlemsaktiviteter och skriddarsydd kommunikation som tillgodoser
kundens specifika behov. Fordelen med de mjuka formanerna ar att de ar svarare att kopiera for
konkurrenterna samtidigt som det ocksa bidrar till att fi medlemmarna att kinna sig exklusiva
och utvalda. Nackdelen med mjuka férmaner dr att resultatet dr avhingigt medlemmens grad av
engagemang och intresse.'” Hur bor da ett férmansprogram vara utformat for att uppna bista
mojliga effektivitet? Det finns inget entydigt svar pa denna friga eftersom varje kundklubb maste
komma fram till vad som motiverar deras malgrupp eller medlemmar. Generellt dr det dock

viktigt att hitta en balans mellan de hirda och de mjuka férmanerna.''’

Formanspaketet i IKEA Family

Vilka férmaner har man da som medlem i IKEA Family? IKEA Familys mjuka férmaner utgors
av 1) nmybetsbrev, 2) gratis heminredningstidning (IKEA Family Live), 3) seminarier, workshops och andra
aktiviteter. De harda férmanerna dr 4) Prutat & klart'” 5) IKEA  Family-sortimentet, 6)
produkterbjudanden pa ordinarie sortimentet.

Manga konsumenter har idag tréttnat pa vanliga kundklubbar till £6ljd av standardférmaner 1
form av erbjudanden och erhillna rabattkuponger, det har inte tillrickligt stor effekt pa
konsumenterna. Istillet ska detaljhandlarna skapa formaner vilka medlemmarna virdesatter, 1
detta sammanhang talas det ofta om att det 4r de mjuka férmanerna som har den Onskade
effekten.'®

Balansen 1 IKEA Familys férmanspaket dar jamn vilket innebdr att man pa pappret ar
medveten om de mjuka férmanernas betydelse. Det gar dven i linje med de tre virdeorden,
energisk, personlig och omtinksam. Det finns dven ytterligare formaner vilka IKEA Family inte
kommunicerar lika tydligt, exempelvis har medlemmar ett ar lingre garanti pa IKEA:s vitvaror,
gratis kaffe 1 de svenska varuhusens restauranger samt att 25 6re skinks till Ridda barnen varje

ging medlemmen drar sitt kort i kassan'".
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IKEA Family-sortimentet

En del av formanspaketet utgors av det sortiment som ér framtaget f6r IKEA Family. Idag ar
sortimentet uppbyggt kring fyra olika teman: njuta, inspiration, safety och travel. Temat njuta riktar sig
frimst till de medlemmar som ér kvinnor och exempel pa produkter i denna produktserie ar
schampo, lotion och badrockar. Produkterna ér prisreducerade f6r medlemmar och tanken ér att
produkterna i serien ska kopas vid varje besok och pa si sitt bidra till att medlemskortet visas i
kassan. Inspiration ska ge medlemmarna kunskap och inspiration kring heminredning genom olika
heminredningsbécker. Med Safety-temat vill IKEA vara det sjlvklara och naturliga valet fo6r
sakerhetsprodukter i hemmet. Exempel pa produkter dr brandslickare, reflexer och forsta hjalpen
kit. Travel imnar stirka varumirket IKEA, produkterna ska vara viskor i god design.'” TKEA
Family-sortimentet 4r med andra ord frimst till for att profilera IKEA och stirka varumirket
samt se till att medlemskorten dras i kassan. Kortdragningar dr betydelsefulla da de ger IKEA

kundinformation vilket dr viktig i relationsmarknadsféring.

Att lara kanna sina kunder
For att na mélet med IKEA Family ska medlemmarna komma oftare och ha hogre snittkvitton,
for att detta ska uppnas maste IKEA ber6ra medlemmarna pi manga olika sitt, vilka vi
presenterat ovan. En stor del i denna process ar att ldra kdnna sina kunder. Vanligtvis gors detta
genom insamling av information rérande kundens livssituation och dennes képmonster baserat
pa kvittoinformation. Men informationen i sig har inget virde forrin den har strukturerats och
bearbetats. Det ar forst da ett anvandbart monster kan framtrida kring kundens vanor och
livssituation, vilket i sin tur kan wutgéra en grund fOr segmentering och verklig
relationsmarknadsforing kan bli aktuell. Men segmentering handlar egentligen inte om att
identifiera likheterna mellan olika kunder, snarare om att hitta olikheterna. Detta for att kunna
exkludera de kundgrupper som inte passar in i fOretagets valda strategi och darmed inte ar
16nsamma.'” For att illustrera detta med ett exempel skulle en dagligvarubutik som ir ute efter att
nd barnfamiljer inte enbart kunna rikta sin marknadsforing till de kunder som kopt bléjor. Detta
eftersom de da troligtvis dven skulle na vissa mor- och farforildrar som handlat bljor till sina
barnbarn vid nagot enstaka tillfille, och diarmed inte tillh6r butikens malgrupp i denna
marknadsfoéringsinsats.

For att lyckas skapa relationer med sina medlemmar har IKEA:s globala Family-organisation
identifierat nio nyckelfaktorer f6r att lyckas uppna detta mal. Dessa kan sammanfattas med att
kundklubbsarbetet ska bedrivas langsiktigt samt erbjuda mervirde anpassat till medlemmens

specifika behov med hjilp av relevanta aktiviteter och erbjudande. For att gora detta maste man

120 Intervju med Anita Bergmark 07-05-16
121 Blomgqpvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. 2000:31-32
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dels lira kinna sina bista kunder, dels kommunicera nyttan och skapa forstielse internt for IKEA
Family.'”

En lyckad segmentering och relationsmarknadsféring bygger enligt teorier kring One-to-One
marketing pa fyra principer: identifiera, differentiera, interagera och anpassa123, vilket ocksi dr de

' Detta

ledord som IKEA Family anvinder for att beskriva hur kunddatabasarbetet ska bedrivas
kan goras pa olika sitt. En av pionjirerna inom detta omrade dr den brittiska detaljhandelskedjan
Tesco som publicerar fyra olika versioner av sin kundklubbstidning samt har 80 000 olika
versioner av sina e-post utskick for att tilltala varje enskild kund i sa stor utstrickning som

' Aven om man ocksi inom IKEA har ambitionen att anvinda segmentering for att

mojligt.
aktivera och attrahera sina medlemmar har man inte kommit sa lingt i forverkligandet av denna
ambition. Anita Bergmark berittar att den tekniska plattformen finns, och att det i varje land
finns en person som ska vara tekniskt behjilplig med att stodja varuhusen med databashantering.
Enligt Bergmark dr begrinsningarna smé angiende vad man kan ta reda pd och utforma med

hjilp av databasen.'”’

Paverkan pa lojaliteten

I sin definition av kundklubbar framhiver Butscher, vilket vi behandlat i teoriavsnittet, att en
kundklubb ska kunna kommunicera ett férmanspaket med ett hégt upplevt kundvirde direkt och
regelbundet till sina medlemmar. Malet 4r med hjilp av byggandet av kinslomassiga relationer

27 Utifran denna definition kan vi

oka kundernas lojalitet och didrmed ocksa deras aktivitet.
konstatera att IKEA Family inom ramen for konceptet har mojligheten att uppfylla kriterierna for
att sammanslutningen ska kunna kallas kundklubb. Det som kridvs dr att man pa varuhuset i
Almhult utnyttjar de méjligheter som finns med kundinformationen i Familys databas. Att vi
viljer att lyfta fram Butschers definition av kundklubbar baseras pa att den tar sin utgangspunkt i
att syftet med en kundklubb ir att skapa 6kad lojalitet, vilket dven detta dr applicerbart pé syftet
med IKEA Family. En kundklubb som inte innehaller de ingredienser som finns i ovanstdende
definition bor alltsa rimligtvis ocksa ha begrinsade mojligheter att skapa kundlojalitet.

Men att enbart starta en kundklubb for att man vill ha lojala kunder ir inte tillrdckligt menar
Steve Trollinger. Han anser att ett foretag som vill skapa ett effektivt lojalitetsprogram maste
kunna besvara fragorna: Hur definierar foretaget lojalitet, varfor dr foretagets kunder lojala, samt
hur ska man hitta fler sidana kunder.'” I IKEA:s fall finns det méjligen svar pa samtliga fragor,

men vad fOretaget innefattar i begreppet lojalitet finns inte beskrivet i nagot av de dokument vi

tagit del av. I de intervjuer vi genomfort talar intervjupersonerna vanligtvis om lojalitet pa ett sitt

122 TKEA Family Better Business — More than a Customer Relationship Marketing tool. Internt IKEA dokument 06-
11-20

123 Blomgqpvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. 2000:91
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som kan kopplas till den mentala dimensionen. Exempelvis beskrivs en lojal kund av
kundservicechefen i Almhult som en person som ir néjd med det den har och som dirfor,
underforstatt, inte sOker efter andra alternativ for att fa sina behov 'rillgodosedda.m I sin
definition av en lojal kund jamstiller kundservicechefen dirmed kundnéjdhet med lojalitet. Detta
samband ifragasitts dock, vilket pavisats 1 det teoretiska ramverket, av forskare pa omradet som
hivdar att dven en missndjd kund kan uppvisa ett lojalt beteende till £6ljd av olika barridrer. Ett
exempel pa detta skulle kunna vara att en kund som tidigare har uppvisat ett lojalt beteende
gentemot varuhuset i Almhult i brist pi nirmare IKEA-varuhus nu har valt att istillet bege sig till
det nyoppnade varuhuset i Kalmar, eftersom han egentligen varit missnéjd tidigare. Avstiandet till

andra IKEA-varuhus har siledes tidigare fungerat som en bytesbarriir for denna kund.

IKEA:s lojalitetsmodell

Som underlag for att mita kundernas lojalitet till varje varuhus har foretaget utarbetat en
lojalitetsmodell som maiter kundernas lojalitet utifran tva parametrar, dels lojaliteten till IKEA-
varuhuset, dels tillfredsstillelsen med IKEA-varuhuset. I denna modell har man identifierat sex
olika kundtyper som uppvisar olika grad av lojalitet. For att tydliggdra IKEA:s lojalitetsgrupper
aterkopplar vi dven till Dick och Basus™ lojalitetskategorier, fér vilka vi redogjorde i
teoriavsnittet, men dven Reinartz och Kumars fyrfiltsdiagram."’

True loyals: Ar kunder som ir mycket néjda med sina erfarenheter av IKEA och ir dven mycket
lojala till IKEA. Denna kundgrupp talar dven varmt for andra om IKEA. Overrensstimmer i stor
utstrickning med Dick och Basus definition pa sann lojalitet och Reinartz och Kumars sanna
vianner. Enligt de senare bor relationen till dessa kunder vardas 6mt genom att hitta beléningar
som de kan dtnjuta. IKEA ska akta sig for att utnyttja dem genom att skicka Gverdrivet manga
utskick vilket retar upp dessa kunder. Risken finns dock att dessa (IKEA:s true loyals) dven kan
vara det Reinartz och Kumar kallar iglar, alltsa lojala men inte l6nsamma kunder.

Happy Shoppers: Kunder som, likt ovanstaende kundgrupp, dar mycket n6jda med sina erfarenheter
av IKEA men deras lojalitet till IKEA dr varken hog eller lag.

At Risk: Ar kunder som kan liknas vid Dick och Basus falsk lojalitet, de 4r lojala men ir inte helt
nojda med sina besok i varuhusen.

Moderates: Ar kunder som IKEA viljer att placera i en mittgrupp, de ir varken missndjda eller
néjda med sina IKEA-erfarenheter och uppvisar heller ingen sann lojalitet. Denna grupp samt
happy shoppers paminner om kategorin fjirilar i Reinartz och Kumars terminologi. Nir de
fortfarande handlar regelbundet bér IKEA fa dem till true loyals, men om deras aktivitet minskar
ska de inte ga i fallan att investera f6r mycket i dessa kunder.

Switchers: Ar n6jda kunder men uppvisar inte niagon lojalitet till IKEA. Faktorer som exempelvis

pris och tillganglighet avgor fran gang till gang var denna grupp handlar.

129 Intervju med Asa Rexare 2007-05-08
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Lost Causes: Ar kunder vilka IKEA identifierat som en riskgrupp, de ir missndjda med varuhuset
och kan siledes sprida negativ word-of-mouth. Uppvisar ingen lojalitet &verhuvudtaget.'””
Overensstimmer med Reinartz och Kumars kategori frimlingar.

Av dessa grupper anser man frain IKEA Family Services, utifran var tolkning, att det pa savil
lang som kort sikt 4r med kunderna i de tva forstnaimnda grupperna, True Loyals samt Happy
Shoppers, som man har storst potential att utveckla I16nsamma relationer. Men dven hir podngteras
att dessa kunder inte ska lockas att handla mer med hjilp av bonus, utan att det dr en stark och
personlig relation, vilken ska skapas av IKEA Family, som ska évertyga dem.'”

Ar det da rimligt att sitta sidan tilltro till IKEA Family? James Curtis menar att grunden till
kundlojalitet 1 forsta hand kretsar kring andra faktorer an tillhandahallandet av en kundklubb. De
faktorer som nimns dr prissattning, servicenivain som erbjuds och bekvimligheten. Samtliga
anses paverka kundlojaliteten 1 hogre utstrickning dn en kundklubb. I samma artikel framkommer
det i en undersokning att hela 18 procent skulle ha blivit mer lojala butiken om priserna sinkts,
detta kan jamforas med de 3 procent vars lojalitet skulle ha 6kat vid inférandet av en
kundklubb.”™ Men om vi utgér ifrin att ritt utformade kundklubbar kan vara en del i skapandet
av en lojalare kundbas dr en analys av effekterna pd det relativt kravlésa forhallandet som rader
mellan IKEA Family och dess medlemmar pa sin plats. Med kravlést menas att det varken finns
nagra direkta in- eller uttridesbarridrer for ett medlemskap i IKEA Family. Att bli medlem ar
numera kostnadsfritt vilket 4r en medveten strategi frin foretagets sida eftersom man inte vill
exkludera nagon. Men da syftet med kundklubben ir att stirka kundernas lojalitet och silja mer
av IKEA-sortimentet kan denna strategi ifragasittas. Vi vill likna detta med begreppet
pseudomedlemskap, vilket beskrivits tidigare, da alla kan bli medlemmar utan nagon speciell

135 ‘Lo
> Utifrin Gummessons

kvalifikation. Det bor da alltsi ses som ett odkta medlemskap.
klassificeringar av pseudomedlemskap anser vi att IKEA Family-medlemskapet uppvisar storst
likheter med det han kallar prisdrivet medlemskap, men dven 1 viss utstrickning med det han
benimner accessmedlemskap.

Fordelen med att inte ha nagra in- eller uttradesbarriarer dr givetvis att vem som helst kan bli
medlem 1 IKEA Family, vilket ocksa dr syftet. Nackdelarna ar, utifran vart perspektiv, att manga
av de personer som blir medlemmar i klubben blir det for att i ett kort perspektiv fa tillgang till en
medlemsférman och inte dr, vare sig en, #rue loyal eller en happy shopper f6r att anvinda IKEA:s
benimningar. Konsekvensen av detta riskerar i férlingningen bli att kundklubben inte blir den
lojalitetsskapare som var syftet, utan snarare ytterligare en massmarknadsféringskanal eftersom
Family-databasen inte kommer att bestd av de mest lojala kunderna utan av kunder som gillar

formaner 1 storsta allmianhet. Det kan ocksa finnas en risk att den information man samlar in blir

missvisande, da far IKEA stilla sig frigan om de vill veta mest om sina bista kunder eller kunder

132 TKEA Brand Capital 2006, Almhult, Store Report. Internt dokument 2006
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1 allmanhet. Kritik som riktas mot kundklubbar och kundkort fran forskarhall dr att det i sjalva
verket endast dr en form av rabattsystem som inte skapar nagon lojalitet i ordets riatta bemirkelse.
Dessutom menar kritikerna att den kunddata som insamlas av fOretagen ofta ar svartolkad och

svaranvindbar och att den dérigenom inte skapar det mervirde som avséigs.m(’

Motsagelsefullhet i konceptet

Det dr svart att vid en forsta anblick inte bli imponerad av det koncept och de tankar som ligger
till grund f6r IKEA Family. Onekligen verkar alltifrin malgrupp till hur dessa mal ska uppnas
vara vil genomtinkta och kopplade till en tydlig strategi. Men det finns ocksa ett flertal
motsdgelser som vi har stott pa under arbetets gang. Ett exempel pad detta dr mot vilken malgrupp
IKEA Family egentligen riktar sig till. Det svar vi fatt pa denna fraga, vilket framgatt tidigare, ar
till foretagets bdsta kunder eftersom denna grupp anses ha storst potential att handla mer 1
slutindan. Sa langt anser vi allt vara vildigt tydligt. Men de kommunicerar dven att IKEA Family
ir till for de heminredningsintresserade, samt att malgruppen ir kvinnor eller som det
framkommer 1 intervjuerna, IKEA fans. Malgruppen skiljer sig alltsa at, men det blir inda inte
riktigt klart dven om vi viljer att se de bésta kunderna som den huvudsakliga malgruppen. For det
ir ndr foretaget ska motivera varfér man inte anvinder sig av ett bonussystem eller ndgon form
av in- eller uttradesbarridrer likt manga andra kundklubbar som oklarheterna infinner sig.
Franvaron av bonussystem motiveras olika beroende vem som tillfragas. Globalt motiveras den
med att foretaget vill ”ge mer av IKEA” och inte forséka kopa lojalitet av medlemmarna.”” Detta
trots att nagra av de starkaste incitamenten f6r medlemmarna att vara aktiva i dag ir kopplade till
hirda férmaner som produkterbjudande pa sivil det ordinarie, som det speciella Family-
sortimentet. Den Sverigeansvariga motiverar istillet frainvaron av bonussystem med att klubben
ar till f6r alla och att ett bonussystem skulle sinda ut fel signaler eftersom det skulle premiera

138
storkunderna.

Denna motivering dr ocksa intressant eftersom malet med IKEA Family 1
slutindan ar att sidlja mer av IKEA sortimentet. Att IKEA Family édr till f6r alla dr ocksa
anledningen till att det inte finns nagra in- eller uttrddesbarridrer vilket ar intressant ur tva
aspekter. Dels eftersom syftet med IKEA Family, i de dokument vi tagit del av, inte ar att skapa
lojalitet hos alla kunder utan hos foretagets basta kunder, dels eftersom in- och uttradesbarridrer i
sig anses bidra till att de kunder som viljer att bli medlemmar ocksa har en starkare koppling till
foretaget enligt de undersékningar som finns kring framgangsrika kundklubbar. Avslutningsvis
finner vi ocksa det intressant att foretaget, oavsett om malgruppen ir samtliga kunder eller de
mest lojala, viljer att fokusera savil kommunikation som sortiment pa de kvinnliga kunderna.
Medlemstidningen IKEA Family Live riktar sig inte till samtliga medlemmar utan
malgruppen ar istillet definierad som kvinnor 6ver 18 ar. Denna fokusering pa kvinnor avspeglas

dven 1 Family-sortimentet vilket berorts ovan. Detta fokus mot kvinnor motiveras med att 70

procent av medlemmarna i IKEA Family dr kvinnor. Vi har tva invindningar mot denna

136 Rowley, J. 2005
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malgruppsinriktning. For det forsta anser vi att denna exkludering av minnen kan medféra
svarigheter i relationsbyggandet till denna grupp dd man inte talar till dem, utan snarare forbi
dem. For det andra motsager dven denna malgruppsinriktning bade det 6vergripande syftet och
malet med IKEA Family som en métesplats for alla de som vill ha mer av IKEA. I konceptet
och genom intervjuer har det tydligt framgatt att man inte vill exkludera nagon, vilket dr en av
anledningarna till att man valt bort bonussystem. Vi menar inte att denna malgruppsinriktning ar
telaktig 1 sig, snarare vill vi belysa vikten av att komplettera denna kommunikationsstrategi sa att

den inkluderar samtliga medlemsgrupper.

IKEA Family pa varuhuset i Aimhult

Som virldens foérsta IKEA-varuhus har varuhusledningen i Almhult ett historiskt arv att férvalta.
Nostalgi ar dock ingenting som per automatik lockar heminredningsintresserade till varuhuset i
Almhult 4r 2007. Detta har inte minst visat sig efter sommaren ar 2006 da IKEA 6ppnade ett
nytt varuhus i Kalmar och Almhultsvaruhusets kundlojalitet sattes pa prov. Resultatet av detta
lojalitetstest blev att en hel del gamla Almhultskunder istillet valde att bege sig till Kalmar for att
beséka IKEA, med vikande forsiljning f6r Almhultsvaruhuset som foljd. Fér att vinda denna
negativa trend 4r en av de stérsta utmaningarna for varuhuset i Almhult framoéver att lyckas
attrahera kunder att komma dit oftare och handla mer vid varje tillfalle 4n vad de gor idag. For att

ni framging med detta anses IKEA Family vara ett viktigt verktyg."”’

IKEA Family-medlemmarna — en viktig grupp

IKEA Family-kunderna dr en strategiskt viktig malgrupp eftersom de beséker varuhuset oftare
och har hégre snittkvitto 4n vad genomsnittskunden har menar Asa Rexare."*’ 1 Sverige star
IKEA Family-medlemmarna f6r 23 procent av samtliga kvitton pa IKEA riknat 1 antal, medan
de stir for 39 procent av all forsaljning vilket ar baserat pa de kunder som visat sitt kort i kassan.
Snittkvittot f6r en kund som dr medlem i IKEA Family dr 127 euro vilket kan jamforas med det
fér en icke-medlem som ir 56 euro.'! Skilen till att man internt inom IKEA betraktar Family-
medlemmarna som en strategiskt viktig grupp ér utifran denna statistik alltsa ganska tydliga. Detta
till synes sjilvklara samband skall dock betraktas med forsiktighet. I en nyss utkommen artikel
menar Leenheer m.fl. att aven om det finns ett samband, likt det ovan nimnda, innebir det inte
att ett lojalitetsprogram dr effektivt. De menar att den effekt lojalitetsprogrammen har pa
skillnaden mellan ett foretags planboksandel hos medlemmar och icke-medlemmars ér klart
overdriven. Skillnaden kan istdllet forklaras med att foretaget redan har en stor andel av

planboken hos minga av de kunder som viljer att bli medlemmar.'*

139 Intervju med Asa Rexare 2007-05-08
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Lokalt agarskap vid organisationsbyggande
Som tidigare namnts styrs IKEA Family-konceptet av bolaget IKEA Family Services. Pa nationell
niva finns det 1 varje land en Family-ansvarig som ansvarar gentemot IKEA Family Services for
att konceptet efterlevs och implementeras i varuhusen.'” Det finns ett ramverk och en
etableringsguide f6r hur IKEA Family ska utformas vilken dr tinkt att hjilpa den
landsansvarige.'** Denna person kan ocksi betraktas som en stédfunktion och ett bollplank for
de som ir ansvariga for IKEA Family pa varuhusen. I den svenska organisationen dr denna
person understilld kundrelationschefen. Det finns dock inga riktlinjer f6r hur IKEA Family-
organisationen ska utformas pa varuhusen utan det dr upp till varje enskilt varuhus.

Till £6ljd av att ansvaret ar sa olika foérdelat pa varuhusen anser Anita Bergmark att kvaliteten
1 arbetet med IKEA Family varierar. Hon menar att det optimala vore om varje varuhus hade en
person som enbart arbetade med IKEA Family, dessutom borde Family-butiken vara bemannad
under varuhusets Oppettider, vilket enligt Bergmark egentligen ir obligatoriskt enligt konceptet.145
Vi anser att konsekvensen av att det inte finns en enhetlig organisation pa de olika varuhusen
gjort att det blivit svart att hitta en central organisation som ar anpassad till samtliga varuhusens
organisationer. I Almhult upplever bide Rexare och Gérdnis att arbetet kunde ha underlittats
om passformen vore bittre mellan varuhus och den svenska serviceorganisationen.'* Men det
finns aven fordelar med att varje varuhus far bygga sin egen organisation menar Gardnis, som
tycker att det lokala dgandeskapet dr positivt eftersom varje varuhus kan anpassa sin verksamhet
och organisation efter sina forutsittningar, dven om det hade funnits férdelar med en tydligare
kommunikation med serviceorganisationen.'’ Rexare efterfragar tydligare riktlinjer kring IKEA
Family-arbetet fran serviceorganisationen och tror att en mer enhetlig organisation skulle
forbittra forutsittningarna for ett lyckat IKEA Family-arbete.'*® Beatrice Siostrom dr medveten
om de svagheter den bristande Gverrensstimmelsen mellan de olika organisationerna kan fora
med sig, och siger sig dirfor arbeta for att skapa en mer enhetlig organisation f6r IKEA Family-

arbetet pa bade central och lokal niva till kommande verksamhetsar.'*

Malsattning och vision fér IKEA Family i Almhult

Malet med IKEA Family i Almhult ir i likhet med de konceptuella malen att 6ka snittkvittot och
besoksfrekvensen. For att kunna gora detta strdvar man efter att skapa en kinsla av
omhindertagande for de medlemmar som kommer till varuhuset vilken i sin tur ska stirka
kundernas lojalitet till Almhultsvaruhuset. Rexare har bilden klar 6ver vilken kinsla hos kunderna

man stravar eftet.

143 Intervju med Beatrice Siéstrém 2007-05-02

144 Intervju med Anita Bergmark 2007-05-16
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Jag tror att vi kan hitta en kinsla av att jag viljer hellre att dka till Almhult dn jag viljer att aka till

Kalmar...kan man fi en kund att sjilv ta stillning och kidnna att det hir kinns bra, hir ir jag trygg och néjd
hir far jag det jag behover. . .vi skulle fa dem att [kdnna] vi dker hit istillet””’
Aven Anneli Girdnis som dr Family-ansvarig ir inne pi samma linje di hon siger att IKEA
Family ar till for de trognaste kunderna eller IKEA-fansen som hon uttrycker det. Denna grupp
ska prioriteras pa varuhuset genom att man ska bry sig lite extra om denna grupp.”’ Men vilken
grupp dr det da egentligen man vill ha som medlem i IKEA Family? Gardnids anser att
medlemmarna bor spegla marknaden
Jag vill ju ha en blandning av kunder som IKEA Family-medlemmar ocksa givetvis, det ska ju spegla varat

upptagningsomrade, viran marknad for ska vi sen kunna anvinda oss av den hir marknadsdatabasen da blir det

ju tokigt om alla 4r kvinnor trettiosex ar gamla med tvé barn. Jag menar, da fallerar alltthop.!>2
Inte heller Asa Rexare talar om nigon specifik grupp som man vill se som medlemmar. Enligt
henne ir det erbjudandet som ska tala till kunden, kinner denne sig lockad av ett erbjudande och
vill bli medlem ser hon girna att detta sker oavsett om kunden betraktar sig som lojal eller ej.
Aven om det pratas om IKEA Family som en medlemsklubb f6r de mest lojala kunderna, menar
Rexare att det inte kan vara sa i praktiken eftersom det finns manga inaktiva medlemmar som inte

visar nagon lojalitet i handling.153

Den tolkning vi gor av detta ar att dven om bada anser att
IKEA Family ar till f6r de trognaste kunderna anser ingen av dem att det 4r dessa specifikt som
man riktar in sig p4 att rekrytera i Almhult. Utan att foregd kommande avsnitt i analysen kan vi
inda konstatera att det inte verkar finnas ndgon genomarbetad strategi for hur, och vilka,

medlemmar man vill rekrytera till IKEA Family i Almhult.

Strategi fér IKEA Family i Almhult
Syftet med IKEA Family i Almhult 4r att skapa lojala kunder som 4terkommer oftare och handlar
mer. Troligtvis skiljer sig inte detta syfte speciellt mycket frin andra detaljhandelsféretags
kundklubbar. Det som skiljer foretagen at ar diaremot vilken strategi som anvinds for att uppna
detta mal. Den 6vergripande strategin for IKEA Family som utvecklas av IKEA Family Services
anser vi vara tydligt inspirerad av det klassiska strategiperspektivet. Med hjilp av en utférlig och
langsiktig planering for hur IKEA Family-konceptet ska lyckas vinna kundernas fértroende
kommer man att 6ka féretagets lonsamhet.”™ P4 den &évergripande konceptnivan dr strategin
alltsd noga utmejslad utifran de sex hérnstenarna men med den organisation som finns inom
IKFEA har strategin mer karaktiren av riktlinjer.

IKEA Familys tre virdeord, personlig, energisk och omtinksam, ska alla tre genomsyra hela
verksamheten. Det dr sedan upp till varje land, och framférallt upp till varje varuhus, att utifran
den overgripande strategin utforma lokala strategier for hur malen ska uppnas. Prioriteringar och

strategier utformas och faststills av det nationella servicekontoret baserat pia den globala

150 Intervju med Asa Rexare 2007-05-08
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11-20
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strategin. Den nationella strategin bor i sin tur avspeglas i de olika lokala varuhusstrategierna.'”
Men enligt Gardnas tillimpas inte de nationella strategidokumenten 1 ndgon storre utstrickning i
den operationella verksamheten. "De anvinds inte mycket. De anvinds ofta alltsa infor nér man gor
verksambetsplanen, ndr man behover sdlja in nagonting [skratt], ndr man behiver sprida information och
kunskap.”® De dokument som finns pa savil global som nationell nivd verkar uppfattas som
svartillgingliga f6r den stressiga vardagen 1 varuhuset. "VVardagen i varubuset gar sa snabbt si att ta del
av for mycket nar det ar liksom sida upp och sida ner [pa intrandtet], och en strulig struktur det hinner man inte.
Da stéinger man av och kir pa kort sikt det som funkar héir och nu. Det vi behiver gira.””” Den information
som finns att tillgd via e-post och intranit fér den Family-ansvarige upplevs alltsi som sa
komplicerad och tidsédande att ta till sig att den Family-ansvarige i Almhult viljer att prioritera
bort denna information till forman for kortsiktigt gangbara l6sningar. Rexare upplever att det
inom IKEA finns vildigt ménga doers. "™ Detta kan bli ett problem nir inte strategin ir tydligt
kommunicerad eftersom risken déd finns att dessa doers agerar utan att ta hansyn till strategin,
vilket gor att den réda traden foérsvinner. I varuhuset dr man medvetna om dessa risker och
jobbar dirfér med att hitta nya arbetssitt. Infér ndsta ar kommer man exempelvis att gora
organisationsférindringar f6r Family-arbetet i hopp om att komma tillritta med dessa problem.'”

Den bild som Rexare och Géardnas malar upp av vardagen pa IKEA-varuhuset anser vi 1 viss
man paminna om hur strategier betraktas i det processorienterade perspektivet. Applicerat pa
IKEA i Almhult kan man betrakta varuhuset som en organisation bestiende av en massa
medarbetare med olika mal och viljor dér det krivs en kompromiss mellan medlemmarna for att
komma till beslut. Den begrinsade rationalitet och strategiska konservatism som blir resultatet av
detta gOr att strategierna asidositts till foérman f6r vardagliga rutiner som enligt det
processorienterade synsittet dr programmerade 1 organisationen. Anita Bergmark drar dock inga
paralleller till de aspekter som finns i det processorienterade perspektivet, utan hon menar forst
att anledningen till att exempelvis de sex hornstenarna inte ar levande i1 varje varuhus gar att
torklara med att det beror pa den Family-ansvariges fardigheter och engagemang 1 varuhuset.
Hon nyanserar sedan sitt svar da hon menar att konceptets brist pa detaljrikedom kanske bir en

del av skulden till detta.
Om man sitter i varuhussituationen och sett till hur manga timmar de har si hade de kanske behévt mycket mer
hjilp egentligen. Men ndgonstans maste vi ockséd dra en grins. Vi dr inte organiserade, och det brukar inte IKEA
vara att vi har liksom stora centrala enheter som bestimmer och in i detalj ut till varuhusen. Det ska ske pa

varuhusen ute i landerna. Men vi kan bli battre och det ska vi ocks3.160
Vad ir det da som gor att de som arbetar med IKEA Family pa varuhuset i Almhult upplever en
sadan tidspress att strategierna asidosatts nar kundklubben centralt anses vara ett av de viktigaste

verktygen for att foretaget ska na sina tillvixtmal?
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Resursfordelning och kvalitetssakring

For att kvalitetssikra att IKEA-varuhusen lever upp till konceptet genomfors arligen en
granskning av varje varuhus som internt kallas Commercial Review. I denna kvalitetssakring mits
och poingsitts varje funktion pa en mingd olika punkter som alla dterknyter till vad som ér
obligatoriskt enligt konceptet. For varuhusen dr det viktigt att bli godkind pa varje funktion i
denna mitning, vilket innebir att det kontinuerligt arbetas med att sikerstilla att de funktioner
som mits ocksa uppnir kraven for en godkind Commercial Review. I nuldget ingar samtliga
funktioner i varuhuset i Commercial Review-granskningen férutom IKEA Family. Fragan till

Anita Bergmark ir darfor given: hur kvalitetssakras IKEA Family i nuliget?
Ja, det dr en bra fraga [tystnad] sa siger man ndr man inte vet nagot svar. Jodd, [skratt]. Kvalitetssikra gor vi ju
pé det viset att vi dr ute ganska mycket i linderna allihopa hir. Och vi dker ju inte dit kanske f6r att alltid kanske

kvalitetssidkra. Vi aker dit fOr att triffa landansvarig f6r IKEA Family och ut d4 till varuhusen naturligtvis.!6!
Bergmark berittar dock att en Commercial Review dr pa giang att inforas dven for IKEA Family.
Under hosten ska det testas for att sedan rullas ut stegvis pa alla varuhus under nidstkommande
ar. Nar IKEA Family kommer att inga i Commercial Review dr Bergmarks férhoppning att
Family kommer att prioriteras i storre utstrickning da varuhuscheferna ej vill bli underkinda i en
Commercial Review. Anledningen till att det inte har funnits tidigare dr att IKEA Family i sin
nuvarande form ir si nytt.'*

Lars Ahlqvist som ir varuhuschef i Almhult menar att det vore betydligt enklare fér honom
att fordela resurser till Family-arbetet pa varuhuset om vikten av att satsa pa IKEA Family hade
signalerats tydligare frin hans chefer. Precis som Bergmark tror Ahlqvist att inférandet av
Commercial Review kommer att innebira att mer resurser satsas pi IKEA Family i Almhult. Han
efterfragar ocksa tydligare maltal att arbeta efter f6r IKEA Family och nimner som exempel pa
detta att varje varuhus skulle ha ett mal pa hur manga aktiva Family-medlemmar man ska ha.
Denna typ av mal tror han skulle sporra de olika varuhusen, men ocksa bidra till en jaimnare niva
pa Family-arbetet 1 varuhusen eftersom det skulle ge varuhusen en chans att jimfora sig med
varandra.'” Asa Rexare upplever dven hon att avsaknaden av Commercial Review medfor att det
vid exempelvis budgetférhandlingar édr problem att Overtyga varuhuschefen och den
administrativa chefen om att viga satsa pa IKEA Family. Hon tror ocksa att denna svarighet har
sin grund 1 att det dr svart att tydligt rikna fram vinsterna med IKEA Family. Detta i
kombination med att det inte finns nagra riktlinjer f6r hur IKEA Family-arbetet ska bedrivas ute
p4 varuhusen menar hon gor att varuhuschefen ofta viljer det sikra fore det osikra.'** Gardnis

anser dven hon att Family-arbetet ibland, som hon uttrycker det, fastnar hos varuhusledningen.
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Framforallt i 4r da man pa grund av konkurrensen fran varuhuset 1 Kalmar ar lite radd for att ”s#rd
timmar omkring sig”.'” Ahlqvist hiller med om att det kan vara svart att rikna de totala vinsterna i
kronor och 6ren, men han upplever ocksa att det kommer vildigt méanga olika bud om hur
Family-arbetet ska prioriteras och bedrivas pa varuhuset. Konsekvensen av detta blir att det inte
finns nigra tydliga riktlinjer om hur IKEA Family-arbetet ska bedrivas. Aven om Ahlqvist
upplever att IKEA Family blivit en allt viktigare friga hos sina chefer i den svenska
forsiljningsorganisationen sa anser han att de kunde ligga dnnu mer kraft och krut pa detta
omrade '

Det kortsiktiga perspektiv som verkar finnas kring synen pa resurstilldelning for IKEA
Family-arbetet ligger 1 linje med det evolutionistiska strategiperspektivet, vilket presenterats
tidigare. Anhingarna till denna skola menar att en god strategi inte kan parera marknadskrafterna
utan att det istillet ar marknaden som avgor vilka delar ett foretag ska satsa pa. Oliver Williamson
som dr en av de mest framtridande anhangarna till detta perspektiv menar att chefens roll dr att,
precis som varuhusledningen i Almhult gor, fokusera pi att hilla kostnaderna i schack.'”
Sjilvklart kan denna koppling till det evolutionistiska perspektivet, liksom de tidigare
kopplingarna som gjorts i arbetet uppfattas som aningen tillspetsade och generaliserande, vilket
ocksa dr fallet. Syftet med dessa kopplingar dr framforallt att pavisa att man pa de olika
organisatoriska nivaerna inom IKEA har, delvis olika syn pa vad som egentligen avses med en
strategi, samt hur denna forvintas tillimpas i praktiken. Att man pa olika nivaer har olika
prioriteringar och anvinder sig av olika strategier finner vi inte vara sa konstigt da det ar naturligt
att prioritera de delar man mits pa, men det kanske inte alltid 4r det bésta f6r organisationen. For
att skapa en stark passform mellan de olika organisatoriska nivaerna anser vi emellertid att det
maste finnas en féljsamhet 1 strategierna mellan nivderna i organisationen. De omriden som
prioriteras globalt maste ocksa komma hogt upp pa agendan genom hela organisationen ner till

frontpersonalen. Detta anser vi inte 1 sig beh6ver motsiaga den lokala handlingsfriheten.

Hur bedrivs arbetet i Aimhult

Asa Rexare vill att IKEA Family ska uppfattas som personliga, energiska och omtinksamma av
medlemmarna. Dessa tre ord ar som bekant de virdeord som ligger till grund for IKEA Familys
koncept. Men i nuliget anser inte Rexare att man i varuhuset lever upp till dessa virdeord.'” Om
den kinsla som inbegrips i virdeorden ir malet fér IKEA Family i Almhult kan vigen dit

' Bade Rexare och Gardnis talar om att

beskrivas med att fa kunderna att kdnna sig vippade
vippa kunderna och p4 sa sitt fa dem att kiinna sig speciella och utvalda.'” Att tala om att vippa

vissa kunder i ett foretag som finns for “de manga mdinniskorna” ir dock inte helt okomplicerat.
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Siostrom beridttar att det internt finns en skepsis mot att vippa vissa kunder och behandla
medlemmarna pa ett visst sitt ndr visionen dr att skapa en bittre vardag for de manga
minniskorna.'”" Lars menar dven han att det finns en motsittning i att vippa kunderna.'”” Men
Anneli menar, trots att man inte kommit sd langt i detta arbete, att man stindigt diskuterar kring
hur man i Almhult ska kunna vippa kunderna i stérre utstrickning.'”

Ett av de verktyg som anvinds for att planera in aktiviteter och erbjudanden till
medlemmarna under aret dr aktivitetskalendern. Denna kalender, eller plan, ir i princip det enda
som anvinds i nuliget for att skapa relationer med kunderna menar Gardnis.' 1 denna kalender
finns alla kommersiella aktiviteter och erbjudanden, saval centrala som lokalt egenhindigt
utformade i varuhuset, under dret sammanstillda ner pi dagsnivi.'” Gardnids ir aningen
sjalvkritisk da hon berittar om hur denna kalender anvinds for att utforma erbjudanden och
aktiviteter till Family-medlemmen. Hon menar att det ar litt utga fran de centrala aktiviteter och
teman som finns i kalendern da man skapar nagot lokalt vilket gor att erbjudanden och aktiviteter
inte blir s4 lokalt anpassade som de skulle kunna bli."* Samtidigt ir Gardnis aningen kritisk till
den svenska serviceorganisationen'” som hon vid flera tillfillen har upplevt som oorganiserad da

saker enligt henne litt har en tendens att trilla mellan stolarna dar.
Marknad, Family, silj, om vi borjar dir sd lever de ju i lite skilda virldar emellanit och det kan ju vara ett
problem fér det kommer ju ut de hir tidningarna med artiklar som Family pa nat vis har sytt ihop, och
marknadsavdelningen har varit med pa ett hérn men siljginget har nog inte riktigt garanterat att alla varuhus

faktiskt har tilldelning pa den dir kudden eller vad det nu kan vara. 178
Aven man ir n6jd med de individuella prestationerna pa den svenska serviceorganisationen anar
vi vid ett flertal tillfille under vara intervjuer med personer pa varuhusnivan en viss frustration
over hur samarbetet mellan avdelningarna dar fungerar. Resultatet av detta bristande samarbete ar
ibland dubbla budskap, eller i virsta fall inget budskap alls till varuhusen, vilket upplevs som ett
bekymmer pa varuhuset i Almhult da det i slutindan drabbar kunden.

Oavsett om det ér ett lokalt eller centralt annonserade aktiviteter och erbjudanden sa vill
bide Rexare och Girdnids att den réda traden fér Family-erbjudanden inte bara ska synas i
aktivitetskalendern utan pa ett betydligt tydligare sitt 4n idag ocksd i varuhuset.'” Beatrice
Si6strém menar att det finns manualer £f6r hur den Familys réda trad ska skapas i varuhuset med
hjilp av butikskommunikation.'™ Men Ahlqvist efterfragar i sin tur dnnu mer, sa att Family pa ett

tydligare sitt kan flytta ut i hela varuhuset."™

171 Intervju med Beatrice Si6strém 2007-05-02.

172 Intervju med Beatrice Siéstrom 2007-05-02 & Lars Ahlqvist 2007-05-24.
173 Intervju med Anneli Gardnds 2007-05-08.

174 Tbid.

175 Aktivitetskalender f6r Almhult VA07. Internt dokument

176 Intervju med Anneli Géardnis 2007-05-08

177 Den svenska service organisationen (SO) ér stodtjinst inom IKEA Svenska Forsiljning AB, hir sitter
Sverigeansvarig f6r Family

178 Intervju med Anneli Gardnis 2007-05-08

179 Intervju med Anneli Gardnds och Asa Rexare 2007-05-08

180 Intervju med Beatrice Siéstrém 2007-05-02.

181 Intervju med Lars Ahlqvist 2007-05-23
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Vad erbjuder IKEA Family i Almhult sina medlemmar?

Traditionellt sett har man pa varuhuset i Almhult arbetat med att sitta Family-pris pa produkter
som har varit pa vig att utga eller sidana som man har haft f6r mycket i lager av vilket inneburit
att det inte funnits nagon tydlig plan i vad som erbjuds medlemmarna. Risken med denna strategi
ar att medlemmarna upplever att erbjudanden sillan finns pa attraktiva produkter som de faktiskt
vill ha. For att motverka denna kénsla och skapa mervirde f6r kund provade man pa varuhuset
darfor att sinka priset rejilt pa ndgra attraktiva produkter i det ordinarie sortimentet, vilket sedan
kommunicerades i ett e-postutskick till alla medlemmar. Att foretaget erbjuder varor med ett, av
medlemskunderna upplevt, riktig virde ir ett viktigt steg i relationsskapandet.'™ Rexare anser att
man pa varuhuset behover gora fler medvetna val likt det ovan nimnda for att pa sd vis stiarka
kundernas kinsla av att vara en utvald grupp."” Anledningen till att man pi varuhuset anvinder
sig av utgaende varor som produkterbjudande tror Siostrom kan vara att det tidigare var uttalat
att det skulle vara si frin serviceorganisationen men att det inte ir si idag."** Bergmark 4 sin sida
menar att det absolut inte ska vara sd att utgdende varor konsekvent anvinds till Family-
erbjudande, dven om hon samtidigt sdger att det inte alltid behover vara fel.'"™ Detta anser vi
vittnar om att det finns mer att 6nska nir det giller kommunikationen mellan de olika nivéerna.
Detta ir ett tydligt exempel pd att dven om en strategi andras pa koncept- eller landniva innebar
det inte 1 sig att beteendet dndras pa varuhusnivd. Enligt var tolkning talar detta for det
processinriktade perspektivet pa strategi. De olika organisationsnivierna och de olika individerna
kompromissar med varandra och strategin styrs i stort av de vardagliga rutinerna.

Aven nir det giller vilka aktiviteter som erbjuds medlemmarna anser Gardnis att man maste
bérja nischa sig. De aktiviteter som finns idag dr ofta kopplade till den centrala kommersiella
kalendern, vilket exempelvis innebdr att om det dr en kékskampanj anordnar man en kokskvill pa
varuhuset i Almhult. Detta fungerar bra enligt Gardnis, men hon skulle ind4 i storre utstrickning
vilja fringad den kommersiella kalendern till f6rman for den lokala marknaden.'™ Det finns enligt
Gardnds framforallt tva faktorer som hon upplever som begrinsande for att erbjuda ett dnnu
bittre aktivitetsutbud. For det forsta upplever hon att dven om det finns en vilja att satsa pa
IKEA Family och aktiviteter f6r medlemmarna hos varuhusledningen sa finns det inga resurser
att himta ddr. Manga goda idéer anser hon dirfér fallerar av denna anledning. For det andra
tycker hon att det ofta 4r svart att fa nagon medarbetare att stilla upp pa att halla 1 ett seminarium
eller i en forelisning. Anledningen till detta tror hon ér att det manga ganger innebir att
medarbetaren maste kliva utanfér sin komfortabla zon fér att exempelvis tala infér manniskor.'’

Idag erbjuds samtliga medlemmar en blandning av centralt- och lokalt utformade aktiviteter

som framst ar anpassade for att tilltala kvinnor i 35-arsaldern och barnfamiljer eftersom Gardnis

182 Se exempelvis Reinartz, W. & Kumar, V. 2002
183 Intervju med Asa Rexare 2007-05-08

184 Intervju med Beatrice Si6strém 2007-05-02.
185 Intervju med Anita Bergmark 2007-05-16

186 Intervju med Anneli Gardnis 2007-05-08

187 Tbid.
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upplever att dessa grupper ir en huvuddel av medlemmarna.'® Studerar man den Brand Capital
undersékning som gjordes fér varuhuset i Almhult under hésten ar 2006 bekriftar den delvis
Gardnis antagande. 56 procent av Family-medlemmarna i denna undersékning hade barn under
19 ar i hushallet. Diaremot anser vi att det finns en viss diskrepans mellan Gardnis uppfattning
om Family-medlemmen som en kvinna i 35-drsildern och den bild som tonar fram i denna
undersokning. Medeldldern pa en Family-medlem ér enligt denna undersdkning 43 ar och dven
om den 6vervigande delen dr kvinnor anser vi att skillnaden mellan andelen kvinnliga och
manliga medlemmar 4r betydligt mindre 4n den bild som malas upp.'”

En reflektion fran var sida i detta sammanhang ar att Gardnis inte refererar till de
undersokningar som genomforts for att underlitta f6r varuhuset att utforma strategier och lokalt
anpassa sig efter hur marknaden faktiskt ser ut. En av forklaringarna ar moéjligen att hon inte haft
mojlighet att dgna dessa undersékningar nagon storre tid utifran hur hon beskriver sitt arbete
med Family. For att aterknyta till den tidigare diskussionen kring den processorienterade synen pa
strategier framstar det relativt tydligt att det dagliga arbetet med IKEA Family pd varuhuset ar
resultatet av de strategier som dr programmerade i organisationen i form av vardagliga rutiner.
Gardnis ger uttryck for en viss frustration da hon berittar att det pratas vildigt mycket om att
prioritera Family, men att det inte ricker med att hon skriver vad som maste goras i sin plan utan
att det maste ske i praktiken ocksa. For att detta ska kunna goras krivs resurser.” Den bild hon
malar upp ar att planerna och strategierna idag snarare har rollen som trygghetsskapare dn som
styrdokument pa varuhuset, vilket dven detta tydligt kan kopplas till det processorienterade
strategiperspektivet. Family-arbetet pa varuhuset involverar inte bara den Family-ansvarige utan
ocksa ett flertal avdelningschefer som alla inte nédvindigtvis har samma mal med IKEA Family.
For avdelningscheferna dr IKEA Family troligen mer ett verktyg for att de pa kort sikt ska kunna
uppni sina mal, medan den Family-ansvarige har en storre langsiktighet. Konsekvensen av detta
riskerar dven detta bli att de olika aktorerna maste kompromissa for att na overenskommelser
vilket 1 sin tur snarare resulterar i satisfiering an vinstmaximering enligt den processorienterade

strategiteorin.

Incitament for kortdragning
For att ett foretag ska kunna anvinda en kundklubb till att skapa kundlojalitet, samt for att
direktmarknadsforing ska kunna tillimpas effektivt, madste féretaget lira kidnna sina

kundstrukturer och de olika kundernas képménster.m

En forutsittning for att detta ska ske dr
att medlemmarna drar sitt kort i kassan sd att deras kopmonster kan registreras. En av de
viktigaste uppgifterna for en kundklubb dr darfor att skapa incitament for kunden att géra detta.
Manga kundklubbar anvinder sig av harda férmaner som vardecheckar eller bonus for att pranta

in detta beteende hos kunden. Men IKEA har som tidigare nimnts valt en annan vig. Beatrice

188 Thid.

189 TKEA Brand Capital 2006, Almhult, Store Report. Internt dokument 2006
190 Intervju med Anneli Gardnis 2007-05-08

191 Blomgqvist, R. Dahl, J. & Haeger, T. 2000:78-80, 107-109
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Siostrom anser att den stora utmaningen for ett sillankopsforetag som IKEA dr att fa in
bonuskortet i planboken hos medlemmarna sa att de har det med sig da de ska handla. Hon
menar att det pa grund av besOksfrekvensen dr mycket mer naturligt och enklare for ett
dagligvaruféretag att lyckas med detta.'”” Rexare upplever att det ir ett vildigt tidskrivande
moment i kassorna dd personalen maste fraga de flesta kunderna om de dr medlemmar med

193
” Rexares

efterfoljande tid f6r dem att plocka fram sitt kort istillet for att de visar det sjalvmant.
bild av att de flesta medlemmarna visar sitt kort férst da de blir tillfrigade stimmer vil Gverens
med resultatet i en kundundersékning som gjorts pa varuhusen kring IKEA Family. 1
undersokningen som presenteras av Siostrom framgar det att de frimsta anledningarna till att
kunden visar sitt kort 1 kassan ar for att IKEA skinker 25 6re per kortdragning till Ridda Barnen,
vilket f6ljs av just anledningen att kunden blivit tillfragad av en kassor. Att kunden har handlat en
produkt med IKEA Family-pris kommer foérst pa tredje plats. En intressant detalj i
undersokningen dr att 5 procent av Family-kunderna visade kortet for att fa bonus, trots att man
inte far bonus med IKEA Family.”™ Det sistnimnda resultatet anser vi tydligt visar hur
torknippat bonus och kundkort dr i kundernas medvetande. Det understryker ocksa vikten av att
tydligt kommunicera vilka férmaner som ett medlemskap f6r med sig. Det som mest paminner
om bonus 1 IKEA Family-konceptet idag r att medlemmarna far tidningen IKEA Family Live
hemsind om de visar kortet fyra ganger pa ett ar. Detta anser inte Rexare vara ett tillrickligt
starkt incitament fOr att motivera kunden att dra sitt kort. Underférstitt menar Rexare att det
krivs starkare incitament fOr att kunden sjalvmant aktivt ska gora ett val att visa sitt Family-kort
vid varje besok.'”

Efter att ha studerat IKEA Familys férmansprogram och de incitament som finns f6r kunden
att dra sitt kort vid varje besok anser vi inte att det finns ndgot i formansprogrammet som
motiverar kunden att aterkomma for ett nytt besok, vilket av Dowling och Uncles anser vara en
nyckelfaktor i ett vil konstruerat lojalitetsprogram.”” Att fa IKEA Family Live kan méjligen ha
funktionen som motivator for att dra kortet for vissa kunder, men da de vil gjort detta finns det
anyo inte sa manga incitament om kunden inte handlat nagon produkt med Family-pris. De 25
ore som IKEA skinker till Rddda barnen ar bevisligen enligt ovan refererade undersékning det
frimsta skilet till att kunderna idag drar kortet, men det finns ingenting i den teori vi tagit del av
som siger att vilgorenhet i sig skulle verka som lojalitetsskapande fér IKEA i denna form. Det
kan snarare kopplas till andra sitt att stirka varumirket och lojaliteten som IKEA som ett
ansvarstagande fOretag. Vi anser snarare att detta visar pa att Family-sortimentet som enligt
konceptet ska fungera som kortdragare inte fyller den tinkta funktionen. Detta eftersom en
ganska begrinsad andel av Family-kunderna anser att detta varit avgérande for att de ska visa sitt

kort i kassan.

192 Intervju med Beatrice Si6strém 2007-05-02
193 Intervju med Asa Rexare 2007-05-08

194 Intervju med Beatrice Siéstrém 2007-05-02
195 Intervju med Asa Rexare 2007-05-08

19 Dowling, G. & Uncles, M. 1997

48



Magisteruppsats 10 poang: Palmlund, Péalsson, Orner
Kan ett plastkort laddas med lojalitet? 2007-05-27

Segmentering

For att lyckas med en kundklubb ér det en forutsittning att ett foretag har en val utvecklad
marknadsdatabas och ocksa har mojlighet att segmentera denna i syfte att kunna erbjuda varje
kund ett anpassat erbjudande som tilltalar just dennes behov."” Pa IKEA-varuhuset i Almhult
arbetar man i nuldget inte alls med segmentering. Anledningen till detta dr att den inte enligt
Gardnis dr fullstindig och att man pd varuhuset inte kdnner till vad som kan goras med

marknadsdatabasen dar all information finns lagrad.198

Enligt Bergmark pa IKEA Family Services
ir det emellertid egentligen enbart fantasin som sitter grinser for hur man kan anvinda
marknadsdatabasen. Exempelvis ar det moijligt att ga in och se vilka personer som har kopt ett
visst bord men inte stolar i samma serie och rikta ett e-post utskick till dessa personer med

stolar.'”’

Uppenbarligen finns det ett kommunikationsproblem nagonstans mellan den globala
organisationen och varuhuset i Almhult i denna friga. Och under tiden som denna
missuppfattning kvarstar ir resultatet att samtliga medlemmar i IKEA Familys databas i Almhult
far ett och samma erbjudande. Siledes anvinds inte Family-klubben som den
relationsmarknadsféringskanal som det dr tinkt utan istdllet d4r den en traditionell, forvisso
kostnadseffektiv, massmarknadsforingskanal. I marknadsdatabasen finns ocksa information som
inte dr baserad pa kortdragningar utan pa information som kunden sjilv har fyllt 1 vid
ansOkningstillfillet. Denna information, som férutom kontaktuppgifter ocksa innehaller
intresseomraden, gir ocksd att dndra pa hemsidan sedan man blivit medlem. Det dr ocksa dar
kunden viljer frin vilket varuhus man vill fi erbjudanden tillsinda.”"

Ett problem for varuhuset i Almhult, tillsammans med &vriga varuhus kan man férmoda, ir
att de inte sjilva kan anvinda marknadsdatabasen utan dr beroende av hjilp fran det svenska
servicekontoret. Detta dr i sig en faktor som gor att Gardnis upplever att det ar mer omstindligt
in vad det hade behovt vara. For att underlitta anvindningen av marknadsdatabasen menar
Gardnids att man fran det svenska servicekontoret borde kommunicera ut hur man kan utnyttja

mojligheterna som finns med denna.””

Bergmark havdar att man fran centralt hall utbildar en
ansvarig per land och att de dirigenom har tagit sitt ansvar och att det sedan ar servicekontorets
uppgift att utbilda varuhusen i detta.”” Siéstrém upplever att varuhusen blir bittre och bittre pa
att dga sina kunder, som hon uttrycker det, och att segmenteringen av kunder for att kunna rikta
erbjudanden till dem ir en viktig del i detta lokala dgandeskap.””

Att hanteringen av databasen dr avgorande for att IKEA Family ska lyckas uppna de mal
som finns verkar samtliga personer vi talat med rérande Overens om. Enligt Bergmark och

Siostrom finns dessutom den tekniska plattformen pa plats for att hantera marknadsdatabasen

197 Bjork, P. 2000:11

198 Intervju med Anneli Gardnids 2007-05-08
199 Intervju med Anita Bergmark 2007-05-16
200 Thid.

201 Intervju med Anneli Gardnds 2007-05-08
202 Intervju med Anita Bergmark 2007-05-16
203 Intervju med Beatrice Si6strom 2007-05-02

49



Magisteruppsats 10 poang: Palmlund, Péalsson, Orner
Kan ett plastkort laddas med lojalitet? 2007-05-27

effektivt. Trots detta anvinds den inte ute pa varuhuset i Almhult. Anledningarna till detta tror vi
ir flera. P4 varuhuset i Almhult ir tidsresurserna for att arbeta med Family begrinsade vilket
innebdr att det upplevs som omstindligt och tidsodande att behéva ta kontakt med
servicekontoret for att fa hjilp med att rikta ett utskick eller erbjudande. Detta i kombination
med att moéjligheterna med marknadsdatabasen inte tillrickligt vil har kommunicerats ut gor att
den langsiktiga nyttan med en segmentering i form av kunder som upplever att de far relevanta
erbjudanden prioriteras bort. Frin servicekontorets sida forviantar de sig méjligen delvis att det
ligger i varuhusens intresse att sOka kunskap. Gardnis berittar ocksa att det rests krav frin de
Family-ansvariga pa varuhusen i Sverige att servicekontoret maste bli bittre pa att formedla

mojligheterna med marknadsdatabasen.””*

Den globala organisationen 4 sin sida kinner till allt
som kan goras och utformar strategier utifrin vad som dr mojligt att genomféra och anser sig ha
tagit sitt ansvar da de utbildat en ansvarig i varje land. Problemet ir att denna kunskap inte nar
ner till dem som ska genomféra segmenteringen pa varuhusniva och méjligheterna att efterleva
strategin forsvaras. Detta dr den ena delen av problematiken som vi ser det. Den andra delen tror
vi gir att hirleda till en bristande langsiktig forstaelse for varfér man ska rikta ett erbjudande pa
varuhusnivd. For som Gérdnis siger:

Nir vi gor ett lokalt utskick sa dr ju vi s himla heta pa att fa hit s manga som méjligt och de blir ju vildigt

breda da bade i innehallet i mailet, och nir man trycker pa knappen kan man ju skicka till alla mina 25 000

medlemmar istillet fOr att, ska jag gallra bort och bara skicka till kvinnor. N4, da blev det plétsligt bara 13 000.205
For att effektivt lyckas arbeta med databasen inom IKEA Family tror vi inte att det ar tillrackligt

att kommunicera Aur varuhusen kan arbeta med segmentering utan ocksa »arfor man ska gora det.

Vad vet medarbetarna om IKEA Family?

Grunden for relationsmarknadsforing dr nagot forenklat att skapa virde med hjilp av relationer.
Kundklubben IKEA Family anser vi kan betraktas som ett verktyg for att bygga relationer mellan
IKEA och kunderna. For att det ska vara mojligt att skapa kinslan av IKEA Family som en
omtinksam, energisk och personlig relationspartner hos kunderna tror vi att det dr viktigt att
syftet med, och tanken bakom, kundklubben ir klart for frontpersonalen i varuhuset. Da vi
besokte varuhuset i Almhult talade vi ocksi med en handfull personer ur frontpersonalen for att
fa en bild 6ver vad de kidnner till om, och hur de upplever, IKEA Family. Pa frigan om varfér
IKEA Family finns svarade de flesta att det var for att vippa eller premiera de viktigaste kunderna
dven om en person menade att det var for att kartligga kundernas kopmonster. Det var dock
ingen av respondenterna som ansig att det mirktes i varuhuset att Family-kunderna ir de
viktigaste kunderna. Nagra tillade dessutom att ingen kund ir viktigare in nigon annan.*” En
aspekt som vi finner intressant med de senare svaren dr att samma personer som inte ansag att
ndgra kunder ir viktigare dn nagon annan ocksa sade att IKEA Family finns till f6r de viktigaste

kunderna. Ingen av de tva intervjupersoner som svarade verkade dock reflektera Gver

204 Intervju med Anneli Gardnds 2007-05-08
205 Ibid.
206 Tntervjuer med medarbetare pi IKEA varuhuset i Almhult 2007-05-08
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motsigelsefullheten 1 sina svar. Dd vi borjade fraiga om vilka férméaner man har som Family-
medlem blev det svirare. Att det finns en Family-butik med Family-priser, Family-priser pa
utgdende sortimentet och bidraget till Rddda Barnen kinde de flesta till. Med nigot undantag
hade de vi talade med inte fler forslag. Aven pa en direkt foljdfraga om de kunde ge exempel pa
ndgon aktivitet f6r Family-medlemmarna hade flera av de intervjuade problem att svara. Detta
trots att samtliga pa fragan innan svarade att de brukade motivera f6r kunder varfér de borde
vara med i Family med att de fick sa madnga olika formaner. Ingen av de tillfragade upplevde
heller att de hade néagra stérre problem med att besvara de kundfragor kring IKEA Family som
de fick eftersom de ofta var av arten ”Hur blir jag medlem?” eller ”Kan jag fi rabatt dven om jag inte har
kortet med mig?” "

Virt intryck 6verlag efter intervjuerna var att det fanns en relativt god grundkunskap kring
vad ett medlemskap i IKEA Family innebir for kunden i form av olika férmaner och
medlemsvillkor. Men med undantag av en person var kunskapen kring varfér IKEA Family finns
ur ett foretagsperspektiv obefintlig eller vildigt begrinsad. Den bild vi fick stimmer ocksa val
overens med hur savil Rexare som Gardnis beskrev kunskapsnivan kring IKEA Family hos
frontpersonalen. Rexare menade att kunskapsnivan var vildigt varierande, men att manga inte har
en aning. De vet att de ska friga efter Family-kortet av kunderna men inte varfér.”® Aven
Gardnds ansag att frontpersonalen kinde till formanspaketet 1 stora drag eller de “har lirt sig
ramsan” for att anvinda hennes egna ord, men att en djupare forstaelse manga ganger saknades.
Att fa medarbetarna att forsta varfor IKEA Family finns har man ocksa nyligen identifierat som
en potential pa varuhuset, eftersom man anser det vara viktigt.””

Hittills har man 6verhuvudtaget inte arbetat med att kommunicera varfér IKEA Family
finns. Istillet har information som skett kring IKEA Family fokuserat pd sortimentsférindringar i
Family-sortimentet, Family-erbjudanden samt Almhultsspecifik Family-statistik.”'” Varfor ir det
da viktigt att veta varfor IKEA Family finns for den enskilda medarbetaren? Viar uppfattning,
baserat pa den litteratur och de artiklar vi tagit del av i dmnet, ar att det dr vildigt svart att veta
hur man ska arbeta med IKEA Family om man inte vet varfér. Vill man pa varuhuset i Almhult
skapa ett genuint engagemang for IKEA Family hos medarbetarna, vilket man siger sig vilja,
maste man ocksa skapa forstaelse for varfér denna kundklubb finns. Utan att férega
diskussionsdelen 1 denna uppsats tror vi att denna fOrstdelse hos medarbetarna édr en

nédvandighet for att kunna skapa en struktur och lingsiktighet i Family-arbetet.

207 Thid.

208 Intervju med Asa Rexare 2007-05-08

209 Intervju med Anneli Gardnds 2007-05-08
210 Thid.

51



Magisteruppsats 10 poang: Palmlund, Péalsson, Orner
Kan ett plastkort laddas med lojalitet? 2007-05-27

3. Avslutning

Diskussion & Slutsatser

Kundklubben IKEA Family har i ar existerat 1 precis tjugo ar. Trots att klubben dr en veteran 1
kundklubbssammanhang 4ar den fortfarande i stindig utveckling. Under var studie av IKEA
Family har vi sett delar som ar goda exempel pa hur kundklubbsarbete kan bedrivas, men vi har
ocksa stott pa delar vilka vi anser borde utvecklas ytterligare. I detta avsnitt kommer vi att
diskutera dessa delar for att delge var insyn och forstaelse men ocksa for att presentera kunskap
kring hur de underutvecklade delarna kan bli kompletta. Slutsatserna presenteras i en
sammanfattande rubrikform innan varje stycke. Rubrikerna f6ljs av en mer utférlig diskussion

kring varje slutsats.

Slutsats 1 - Det finns en motsattning mellan att rikta sig till de manga

manniskorna och de trognaste kunderna pa en och samma gang

Vi anser att det till viss del finns en inbyged motsattning i att IKEA har en kundklubb som finns
for de manga minniskorna samtidigt som man vill vippa de trognaste kunderna. Motsittningen
blir tydlig da foretridare for IKEA exempelvis ska motivera varfér man inte har ett
bonusprogram for kunderna inbyggt i IKEA Family, vilket i sig strider mot alla gingse teorier
inom kundklubbsomradet. Motiveringen som ges av vara intervjuer till detta faktum dr att det
inte ar forenligt med grundtanken inom IKEA, att man ska finnas f6r de manga minniskorna.
Det skulle enligt denna grundtanke vara fel att premiera de som handlar mest och man anser
darfor att frekvens dr ett battre matt. Problemet, som vi ser det, ar att denna motivering gar emot
sjalva malet med IKEA Family som dr att silja mer av hela IKEA sortimentet. Istillet for ett
bonusprogram har IKEA wvalt att locka till sig medlemmar med argumentet att de ska fa mer av
hela IKEA. Pa pappret later detta vildigt bra, men i praktiken framstir detta som allt och
ingenting pa en och samma gang vilket gor det diffust. Var asikt ér att detta argument ar svart att
kommunicera som virdeskapande savil internt som mot kund da det brister i tydlighet. Det finns
en bra balans i formansprogrammet mellan harda och mjuka férmaner men vi anser att man bor
undersdka om det finns effektivare sitt att kommunicera detta dn att man som kund far mer av
hela IKEA.

Slutsats 2 - Genom att infora intrades- eller uttradesbarriarer i IKEA
Family skulle incitamenten for kunderna starkas att uppvisa ett lojalt
beteende

Ytterligare en aspekt kring den motsigelsefullhet vi anser finns dr att IKEA i princip inte har
nagon form av intrides- eller uttridesbarriir for ett medlemskap. Vill féretaget att IKEA Family
ska finnas for de trognaste kunderna vilket man 4 ena sidan hidvdar menar vi utifrin den

forskning som finns pa omradet att en intridesbarridr skulle filtrera bort de medlemmar som
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enbart vill ta del av f6rmanerna. De medlemmar som faktiskt dr frekventa och trogna besékare pa
IKFA far inte heller ndgra problem med att kvalificera sig for ett medlemskap. Om féretaget som
man 4 andra sidan sager ska finnas till f6r de manga minniskorna dr det kanske inte rimligt att tro
att IKEA Family kommer att kunna vara den lojalitetsskapare som man férvantar sig att den ska
vara idag. Franvaron av nagon form av bonussystem innebir ocksa att det i nuldget inte heller
finns nagon form av uttridesbarridrer f6r en medlem i IKEA Family, vilket dven detta enligt den
forskning som finns dr negativt om det ér ett lojalt beteende foéretaget vill skapa.

Vir upplevelse dr att da vara intervjupersoner pa IKEA talar om lojalitet avser man mental
lojalitet. Men da man 1 de interna dokumenten beskriver vad man vill uppna med IKEA Family ér
det snarare fokus pa ett lojalt beteende. Anita Bergmark pa IKEA Family Services talar till
exempel om att malet dr sann lojalitet, vilket 1 teorin inbegriper savil kundens mentala som
beteendemassiga lojalitet, men nar man miter maluppfyllelsen dr det endast de beteendemaissiga

aspekterna som raknas.

Slutsats 3 - Tydligare matbara mal skulle prioritera IKEA Family-arbetet
pa varuhusen

Ar det da s att vi 4r negativa till IKEA Family-konceptets forméga att skapa kundlojalitet? Nej,
inte alls, men vi tror att konkreta mal och delmal dr en férutsittning for att skapa det engagemang
och den forstaelse som krivs for att lyckas. Det 6vergripande maél som finns med IKEA Family 1
nulidget dr att silja mer av hela IKEA-sortimentet. De verktyg som miter detta dr dels
bescksfrekvens dels snittkvittobeloppet. Det finns som vi ser det tva problem med detta mal. Det
forsta problemet dr att undersékningar som genomforts visar att koptrohet i form av
kopfrekvens och képandel har en ytterst begrinsad paverkan pa om en kund kinner sig lojal mot
ett foretag eller inte’'', vilket alltsa skulle innebira att de verktyg som miter maluppfyllelsen har
hogst begrinsad relevans. Det andra problemet som finns med detta mal dr att redan dd Family-
kunden bestker varuhuset 0,1 gianger mer, och har ett snittkvitto som dr 1 krona hogre dn en
vanlig kund ar malet definitionsmassigt egentligen uppfyllt.

Att vinsterna med kundklubbar generellt och 1 detta fall med IKEA Family ér langsiktiga och
svara att berakna i kronor och 6ren ir de flesta 6verens om. Detta i sig tror vi kan upplevas som
ett problem fér varuhusen eftersom de maste avsitta resurser pa kort sikt for att pa lang sikt
lyckas med IKEA Family, samtidigt som de mal varuhusen mats pa dr kortsiktiga. Detta innebir
att en langsiktig satsning pa IKEA Family férsimrar resultatet pa kort sikt. Precis som
varuhuschefen i Almhult anser vi att det maste finnas tydliga, sivil langsiktiga som kortsiktiga,
mitbara mél f6r IKEA Family-arbetet f6r varje varuhus. Dessa mal bor faststillas och definieras
av det svenska servicekontoret for att varuhusen ska prioritera IKEA Family 1 hogre utstrackning

an idag.

211 Holmberg, U. 2004:50
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Slutsats 4 - Strategisk samsyn kravs i hela organisationen for att
mojliggora IKEA Family konceptets fulla potential

Jamfor man IKEA Familys koncept med vad forskare inom kundklubbsomradet anser
kinnetecknande for en framgangsrik kundklubb sa har IKEA Family pa konceptuell niva,
bortsett frain ovanstiende invindningar, de attribut och férmaner som krivs for att skapa en
sadan. Studerar man, vilket vi har gjort, hur arbetet ser ut pa varuhusniva ar utfallet langt ifrin
lika givet. Anledningen till detta tror vi 1 stor utstrickning gar att finna i att man pa IKEA Family
Services arbetar med strategi pa ett sitt som for tankarna till det klassiska perspektivet. Med hjalp
av rationell planering och en vil genomtinkt plan vill man styra savil den inre som den yttre
miljon. Fér att na dit dr order, makt och lydnad forutsittningar.”'* Det finns emellertid problem
med detta. Begreppen order, makt och lydnad ar inte speciellt férenliga med den foéretagskultur
som finns inom IKEA. Detta innebir 1 sin tur att incitamenten f6r de nationella servicekontoren
och  varuhusen att folja strategin  avseviart forsvagas eftersom  kontroll och
uppfoliningsmekanismen blir aningen tandlés. Konsekvensen av detta har pa varuhuset i Almhult
blivit att man, enligt vir mening, arbetar med Family-strategin pa ett sitt som ligger betydligt
nirmare den processorienterade synen pa strategi. De organisatoriska rutinerna och normalitet dr
overstillt savil forindringsbehov som den 6vergripande IKEA Family-strategin. Detta tror vi
beror pa den begrinsade resurstilldelningen f6r Family-arbetet vilket innebir att det saknas tid
och resurser for att faktiskt vinstmaximera IKEA Family, utan istillet néjer man sig med
satisfiering. Resultatet av att inte samma syn pd strategi genomsyrar hela organisationen blir att
det kundklubbskoncept som har potential att skapa lojala kunder foérsvagas da det inte
implementeras pa det tinkta sittet i organisationen. For att potentialen med IKEA Family ska

kunna utnyttjas fullt ut menar vi att det maste finnas en strategisk samsyn 1 organisation.

Slutsats 5 - Det ar svart att bevisa att snittkvittot faktiskt okar da en kund
blir medlem i IKEA Family

En reflektion 1 anknytning till ovanstaende stycke dr mojligen att da IKEA dr sa oerhort etablerat
och vilkidnt 1 Sverige kan det vara svart att mita de faktiska effekterna av ett kundklubbsarbete.
Exempelvis dr vi ndgot skeptiska till den statistik som framhiller att en Family-medlem bade har
betydligt hogre besoksfrekvens och snittkvitto dn en icke-medlem. Vir kritik mot detta sitt att
resonera baserar sig pa att det inte finns niagon undersékning inom IKEA som visar att
medlemmens snittkvitto faktiskt 6kat sedan medlemskapet ingatts. Vi inser att anledningen till att
denna undersokning ir ogjord ér kopplad till att det dr svart att mita képvanor innan kunden kan
dra sitt kort och dirmed registrera sina képvanor. Med anledning av att det inte gar att utreda
huruvida kundens snittkvitto 6kar menar vi att det inte gar att utesluta att en stor del av Family-
medlemmarna redan innan medlemskap kint en lojalitet till IKEA vilken manifesterats i ett hogre
snittkvitto 4n genomsnittet. Detta antagande har ocksa stéd i en ny studie kring kundklubbar dar

det slagits fast att ett sadant samband inte dr ovanligt, och om det finns ett sidant samband ar det

212 Whittington, R. 2002:10
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ofta vildigt &verdrivet.”” Konsekvensen av detta ir naturligtvis att lénsamheten med en

kundklubb kan vara missvisande om inte ovanstaende antagande beaktas.

Slutsats 6 - Kvalitetssakring maste kombineras med langsiktighet och
engagemang for att overensstammelsen mellan koncept och utforande i
varuhus ska forbattras

For att en kundklubb ska lyckas uppna sina syften menar forskare inom omradet, vilket pavisats
tidigare, att hela organisationen maste vara anpassad innan kundklubben startas upp. Inom IKEA
Family har inte detta varit fallet. Exempelvis har man i nuldget inte nagon kvalitetssakring av
verksamheten. Detta dr dock pa gang att inféras och inom organisationen hyser man en stark
tilltro till att detta kommer att forenkla arbetet, framforallt 1 fraga om prioritering av IKEA
Family, vilket i sin tur spas resultera 1 en 6kad resurstilldelning. Vi tror ocksad att den Commercial
Review som kvalitetssakringsarbetet heter internt kommer att bidra till att forbittra
overensstimmelsen mellan varuhus och koncept, men vi vill samtidigt flagga for att en
kvalitetssakring i sig inte kommer att férandra nagot. Férindringen maste istillet drivas av en vilja

och ett engagemang fran varuhusens sida att arbeta lingsiktigt med IKEA Family.

Slutsats 7 - IKEA Family maste prioriteras upp i den svenska
forsaljningsorganisationen for att varuhusen ska gora det och de

konceptuella malen darmed ska kunna uppnas

IKEA Family anses internt inom IKEA vara ett viktigt verktyg for att kunna leva upp till de
tillvixtmal som organisationen har de kommande dren. Vi finner det intressant att man inom
IKEA viljer att hysa en sadan stark tilltro till sin kundklubb, men i sken av detta finner vi det 4n
mer intressant att man i den svenska forsiljningsorganisationen inte prioriterar IKEA Family 1
den utstrickning som krivs for att forverkliga den konceptuella strategin. For att konkretisera
detta pastiende menar vi att eftersom ledningsgruppen 1 den svenska organisationen inte sinder
ut tillrickliga signaler om att IKEA Family ska prioriteras langsiktigt sa gors inte heller detta pa
varuhusniva, vilket vi ansig vara tydligt i intervjun med varuhuschefen i Almhult. Anledningen till
att det inte hittills gjorts i Almhult ir enligt var bedémning att varuhusledningens incitament att
skjuta till nya resurser dr begrinsade eftersom de vet att en satsning pa IKEA Family kortsiktigt
kommer att paverka det operationella resultatet negativt vilket de maste sta till svars f6r infér den
svenska ledningen. Att man i Almhult trots detta viljer att satsa pa att utveckla sin Family-
organisation med ytterligare en tjanst till ndsta verksamhetsar ar i sken av detta ett steg i ritt
riktning. Prioriteringen av IKEA Family i den svenska serviceorganisationen manifesteras enligt
var mening ocksa av att den Family-ansvarige inte har nagon egen organisation utan ensam
ansvarar for merparten av konceptet. Aven om hon har kollegor som ansvarar fér exempelvis

butiken och dven har mdoijlighet att fa hjalp av andra avdelningar inom serviceorganisationen tror
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vi att detta kan fa negativa implikationer f6r hur varuhusen upplever servicenivian kring IKEA
Family fran serviceorganisationen. For att undvika detta och utveckla kvaliteten pa Family-arbetet
1 hela den svenska forsiljningsorganisationen menar vi att man pa ledningsniva 1 Sverige bor
fundera 6ver om den befintliga Family-organisationen ar optimal fér att uppna de konceptuella

mailen

Slutsats 8 - Forutsattningar maste skapas for varuhusen sa att de kan
anvanda  marknadsdatabasen @ och  segmentering som  ett
relationsmarknadsforingsverktyg
Vi upplever ocksa tydligt att den kompetens som finns kring segmentering och hanteringen av
marknadsdatabasen dr bristfillig pa framférallt varuhusniva. Att skapa en effektiv segmentering ar
littare sagt dn gjort, men det ar trots detta, enligt den forskning vi tagit del av, att betrakta som en
hygienfaktor om foretaget amnar bygea starka relationer med sina medlemmar. Vi ifragasitter om
det ar tillrackligt att utbilda en person per land vilket dr det man sdger sig gora fran den globala
nivan idag. Eftersom segmentering och en effektiv hantering av marknadsdatabasen enligt teorin
ar en nyckelfaktor for att bli framgangsrik i sitt relationsskapande menar vi att det dr avgorande
att serviceorganisationen skyndsamt tar ansvar fOr att skapa de forutsittningar som krivs. Detta
tor att de Family-ansvariga pa varuhusniva ska kunna utnyttja den information som finns pa
effektivast moijliga sitt. Utbildning 4r en del 1 att skapa ritt forutsittningar f6r varuhuset. Men vi
anser ocksa att det krivs en Okad forstiaelse och en forbittrad anvindarvinlighet for att
varuhusen ska borja arbeta med marknadsdatabasen 1 den utstrickning som krivs for att lyckas i
sin relationsmarknadsforing. Finns inte forstaelsen for varfor segmentering ar viktigt spelar det
ingen roll att man vet hur det gors eftersom det da troligen kommer att prioriteras bort i vilket
fall som helst, vilket vi pavisat. Vi ifragasitter ocksa rimligheten 1 att man pa varuhusniva inte kan
utféra segmenteringen sjilv utan dr beroende av en person i serviceorganisationen for att gora
detta.

Vi tror inte att ovanstiende problematik dr unik f6r IKEA utan att denna dven férekommer 1
andra organisationer, da vi som konsumenter upplever att det dr vildigt fa av de kundklubbar vi

ar medlemmar 1 som faktiskt talar till just oss.

Slutsats 9 - IKEA bor anvanda den kunskap som framkommit i
kundundersokningar for att anpassa marknadsforingsstrategierna till
respektive lojalitetsgrupp

I IKEA:s fall finns det, som niamnts tidigare, extensiva kundundersokningar dir kunderna,
baserat pa bland annat ink6psmonster, kartlagts och kategoriserats i olika lojalitetsgrupper. Med
denna vetskap finner vi det besynnerligt att foretaget inte anvinder denna information och
kategorisering for att anpassa sin marknadsforing till varje lojalitetsgrupps behov. Den forskning
som finns pa omradet menar att det kridvs olika strategier fOr att bygga relationer beroende pa

vilken grad av lojalitet en kund upplever att den har till ett féretag.
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Det finns omfattande forskning inom kundlojalitetsomridet som visar att en kundklubb har
storst mojlighet att skapa lojalitet 1 segment dir det redan finns ett visst intresse for foretaget.
Dirfor anser vi det aningen markligt att IKEA trots detta anvinder sig av en och samma strategi
oavsett kundens lojalitetsgrad. Foretaget bor utnyttja sin kunskap for att utveckla anpassade
strategier till de olika definierade lojalitetsgrupperna for att bygga langsiktiga starka relationer med

sina lojala kunder.

Slutsats 10 - Strategisk langsiktighet och forstaelse maste genomsyra
hela organisationen for att det konceptuella syftet och malet ska

forverkligas fullt ut

Vi anser att IKEA Family dr ett bra kundklubbskoncept som har alla forutsittningar att skapa
lojala kunder. Vi tror framforallt att det lokala dgandeskapet har alla moijligheter att pa sikt
utveckla nira och personliga relationer med medlemmarna pa varuhusens lokala marknader. Men
tor att lyckas med detta krivs det att varje medarbetare i organisationen tror pa styrkan i
konceptet. Vi upplever att denna tilltro egentligen bara finns pa den globala nivan i nuldget, pa
Ovriga nivéaer ar var uppfattning att tilltron mojligen kan vara en begrinsande faktor. Vi tror att en
stark tilltro maste finnas for att helhjirtat kunna operationalisera konceptet fullt ut och uppna
avsett resultat. Kanske finns det idag en osikerhet i hur stora vinsterna med IKEA Family ar pa
lang sikt, vilket i sig innebdr att kundklubbsarbetet prioriteras ned till férman f6r kortsiktiga
resultat. Vi anser att om den svenska forsiljningsorganisationen faktiskt vill uppna det
konceptuella syftet med IKEA Family maste man ocksa viga ta kommandot om kunderna och
arbeta langsiktigt och malmedvetet. Detta giller aven f6r varuhusnivan men dar maste ledningen
ocksa skapa forstaelse for nyttan med IKEA Family hos samtliga medarbetare och involvera hela
varuhusorganisationen i arbetet sd att hjartat f6r IKEA Family inte enbart finns hos varuhusets

Family-ansvariga och en handfull personer till.

Sammanfattningsvis - Ett bra kundklubbskoncept ar ingen garant for
framgang i nagot foretag

Aven om denna diskussion i stor utstrickning berért IKEA Family specifikt menar vi att det
finns en hel del lirdomar som dr maijliga att 6verféra dven till andra féretag och deras arbete med
kundklubbar. Sammanfattningsvis tror vi att denna studie har bidragit till kunskap kring vikten av
att det finns en strategisk samsyn i organisationen for att implementeringen av konceptet ska
lyckas. Studien lyfter ocksa fram det faktum att ett vil utformat kundklubbskoncept 1 sig inte ar
en garant for att kundklubben ocksa blir framgangsrik i organisationen. For att lyckas med detta
maste det finnas en forstaelse f6r mélen och syftet med en kundklubb pa samtliga organisatoriska
nivaer samtidigt som erforderliga resurser for att na de konceptuella malen maste tillf6ras
kundklubbsarbetet pa alla nivaer. Det dr forst da alla dessa forutsittningar dr uppfyllda som

arbetet med att stirka lojaliteten hos kundklubbsmedlemmarna kan ta sin borjan pa allvar.
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Slutreflektion

Under drygt tva manaders tid har vi umgatts med kundklubbar och lojalitetsbegreppet nistan
dagligen. Vissa dagar har det kiants som om alla bitar har fallit pa plats och som om vi varit pa vig
att forstd sambandet mellan lojalitet och kundklubbar. Andra dagar har detta samband varit lika
frimmande som ndr vi forst inledde studien. Vi tror att en av anledningarna till att lojalitet dr ett
sa komplext begrepp ligger i svarigheten att mata graden av en kunds lojalitet da den ar avhingig
den betydelse som tillskrivs begreppet lojalitet. Under studien har vi fatt en forstaelse f6r den
problematik som finns med att forverkliga ett kundklubbskoncept pa de olika organisatoriska
nivaerna. Denna forstdelse hade vi omdijligt kunnat fa utan den kunskap och det engagemang
som vira intervjupersoner delat med sig av till oss. Den personliga insikt vi bar med oss som ett
resultat av arbetet med denna studie dr att det inte spelar nagon roll hur bra en idé eller ett
koncept dr om man inte har verktygen eller resurserna att forverkliga den.

Avslutningsvis kan vi konstatera att en rad nya forskningsfrigor har vickts under studiens
gang. Exempelvis tycker vi att det skulle vara intressant att studera vilka de avgérande faktorerna
ir till att konsumenterna viljer att ingi ett medlemskap i kundklubbar. Aven om vi forstar att det
ar en svar studie att genomféra vore det dven intressant att undersoka hur inképsvanor férandras
nir en kund blir medlem i en kundklubb. Ar det si att de som blir medlemmar redan innan
medlemskapet hade hogre snittkvitto eller ar hogre snittkvitto ett resultat av medlemskapet.
Svarigheten ligger naturligtvis 1 att studera hur inkGpsvanorna ser ut innan de blir medlemmar i en

kundklubb.
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