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Bakgrund
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Genomforande

Slutsatser

Nyckelord

Sammanfattning

Strukturen i byggvarubranschen har fordndrats kraftigt under de
senaste aren. En outvecklad bransch i1 uppsving har lockat till sig
nya internationella aktorer, de “gamla” svenska kedjorna har
mobiliserat sina resurser for att dels kunna utnyttja stigande
efterfragan dels for att bemdta den 6kande konkurrensen.

Teorierna inom faltet marknadsforing ar under stindig utveckling.
FramfOrallt har begreppet relationsmarknadsforing, RM, vuxit
fram som ett alternativ till den grundliggande marketingmix-
modellen. Inom RM iér det bland annat relationer, interaktioner och
kunddeltagande som ligger i fokus.

Detta arbete ska utrona och fora en diskussion kring huruvida
aktorerna 1 den svenska byggvarubranschen arbetar med RM och i
sa fall pé vilket sétt de gor det.

Intervjuer med marknadschefer och varuhuschefer inom de 6
storsta aktorerna 1 denna bransch. En intervjumall anvéndes vid
samtliga intervjuer men for att erhalla en mer nyanserad bild
stilldes individuella foljdfrdgor. Sammanstéllning skedde darefter
for varje aktor utifran intervjuerna och sekundéirdata som t.ex.
aktorernas hemsidor. Analys av materialet genomfordes sedan
utifran teoretiska begrepp och modeller.

Det finns exempel pd bdde RM och transaktionsmarknadsforing i
byggvarubranschen. Omréden i verksamheten som t.ex.
lojalitetsprogram, rddgivning, kundinteraktioner pekar pd RM.
Omraden i verksamheten som t.ex. direktreklam,
detaljhandelsegenskaper pekar pa transaktionsmarknadsforing.

RM anvinds som ett verktyg (direkt eller indirekt) och inte som ett
overgripande synsitt.

Mojligheter till relationsskapande 6kar da kunderna handlar {f6r
storre belopp och ér i behov av rddgivning.

De olika foretagen arbetar pé olika sétt och de internationella
aktorerna arbetar pa ett sdtt som padminner mer om
transaktionsmarknadsforing jamfort med de nationella aktorerna.

Relationsmarknadsforing, lojalitet, lojalitetsprogram,
byggvarubranschen, bygghandel, detaljhandel.
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| Inledning

I detta inledande kapitel ges en bakgrund till det imne som kommer ska behandlas. Vidare
forklaras vilket problem som ligger till grund for undersokningen samt vilket syfte arbetet
har. Undersokningens avgrdnsning, ambitionsnivd, malgrupp och disposition kommer dven
att presenteras.

1.1 Bakgrund

Strukturen i byggvarubranschen har fordndrats kraftigt under de senaste dren. En outvecklad
bransch med en marknad i uppsving har lockat till sig nya internationella aktorer, de ”gamla”
svenska kedjorna har mobiliserat sina resurser for att dels kunna utnyttja stigande efterfrdgan
dels for att beméta den Okande konkurrensen. Foretagen i byggvarubranschen har bade
konsumenter och foretag som kunder. Den del av denna bransch jag kommer att studera i
detta arbete dr byggvarubranschen som riktar sig mot konsumenter. Néar jag i1 fortsdttningen
skriver om byggvarubranschen syftar jag pa den delen som é&r riktad mot konsument och néir
jag 1 fortsittningen skriver om kunder menar jag konsumenterna om inget annat papekas.

Teorierna inom filtet marknadsforing ar under stindig utveckling. Framforallt har begreppet
relationsmarknadsforing, RM, wvuxit fram som ett alternativ till den grundldggande
marketingmix-modellen. Inom RM é&r det bland annat relationer, interaktioner och
kunddeltagande som ligger i fokus.

1.2 Problemformulering

Foretagen 1 byggvarubranschen erbjuder kunderna bade produkter och information. Nir en
kund kommer in i ett varuhus behdver sédljarna arbeta bdde med forsdljning och med
raddgivning. Byggteknik handlar mycket om de produkter som ingar i byggnationen. Nér ett
objekt ska byggas av en kund finns det ofta olika alternativ till hur detta genomfors. Det kan
handla om att varje alternativ stir for en viss grupp med produkter som sitts samman pa ett
visst sétt eller sa innebdr de olika alternativen olika typer av arbetsprocesser. Siljarens
beréttar med andra ord vad kunden ska kopa, eller i alla fall vilka produkter kunden har att
vilja mellan.

Fragorna som jag stéller mig hér ar foljande. Kan denna typ av rddgivning ses som ett led i en
RM-strategi? Eller dr den bara ett méste som anvinds endast for att pa ett transaktionsméssigt
sdtt fa salt nagra produkter 6verhuvudtaget, enligt tanken att ’fa kunder vet vad produkterna
ska anvidndas till darfor ingar det som en del av varje transaktion att berétta det for dem”?
Finns det andra delar i deras marknadsforing som kan ses som relationsaktiverande, t.ex.
kundkorten, sociala kontakter mellan sdljare och kund eller andra aspekter i verksamheten?
Finns det skillnader mellan aktGrerna inom branschen? Vad kan dessa skillnader i sd fall
hérledas till, dr det skillnad mellan de nya och de gamla aktdrerna?



1.3 Syfte

Detta arbete ska utrona och fora en diskussion kring huruvida aktérerna i den svenska
byggvarubranschen arbetar med RM och i sa fall pa vilket sitt de gor det.

1.4 Avgransningar

Undersokningen kommer att avgridnsas genom att bara studera fOretagens agerande och
utelimna kundernas och eventuellt andra berorda parters asikter. Jag kommer inte att gora
ndgra observationer eller liknande for att ta in fakta fran exempelvis en verklig kundrelation.
Jag kommer att studera vad foretagen sjdlva utger sig for att tycka i denna fraga. Jag kommer
endast att studera byggvarubranschen utifrén relationen leverantdr — kund, jag kommer inte att
studera ndgra andra relationer som kan inga i relationsmarknadsforingsarbete.

1.5 Mélgrupp

Detta arbete vénder sig till personer med en akademisk bakgrund som ldgst motsvara langt
gingna studier inom ett civilingenjorprogram eller motsvarande. Aven forskare och lirare
inom dmnesomradena RM, bygghandel och detaljhandel kan finna undersékningen intressant.
Likasa personer inom ndringslivet med verksamhet i bygghandel eller liknande verksamhet
kan finna studien givande.

1.6 Disposition

Kapitel 1. Innehéller en inledande beskrivning av arbetets innehdll och bakgrund.
Kapitel 2. Beskrivning av de teorier som ligger till grund for undersdkningen.

Kapitel 3.  Har forklaras det praktiska och teoretiska tillvigagangssttet for
undersdkningen.

Kapitel 4.  Har presenteras den data som insamlats i undersdkningen.

Kapitel 5.  Har analyseras insamlad data (kap 4) med hjélp av de teoretiska begreppen (kap
3) utifrén syftet.

Kapitel 6.  Hér presenteras de slutsatser som analysen (kap 5) leder fram till.
Kapitel 7. Hér redogors det for de praktiska och teoretiska bidrag undersokning ger.
Kapitel 8.  Hér redogdrs det for de kéllor som anvints i undersokning.

Bilaga Har aterfinns den intervjumall som legat som grund for samtliga intervjuer med
fallforetagen.



2 Teori

1 detta kapitel presenteras de teoretiska begrepp som ligger till grund for undersokningen.
2.1 Relationsmarknadsforing

2.1.1 Fran marknadsforingsmix till relationsmarknadsforing

Marknadsforingen har under ldng tid huvudsakligen baserats pa teorier och erfarenheter fran
konsumentvarumarknadsforing pd den amerikanska marknaden (Blomqvist, Dahl, Haeger
2000). En allmint vedertagen mall f6r hur foretagen ska utfora sin marknadsforing har varit
marknadsforingsmixen 4P (produkt, pris, plats och promotion). Kunderna har betraktats som
en homogen massa dér alla forutsitts ha likartade behov och preferenser. 4P-modellen borjade
inforas 1 larobdcker 1 marknadsforing pa 1960-talet (Gronroos 1993). Snabbt blev modellen
den oemotsagda “grundmodellen” 1 marknadsforing och praktiskt taget krossade alla
konkurrerande modeller. Till slut blev 4 P-modellen ett odiskutabelt paradigm inom den
akademiska forskningen vars validitet togs for given. Och for manga forskare lever detta
tankande kvar idag. Gronroos ser enkelheten som den framsta orsaken till att modellen har
haft en s& enorm genomslagskraft. Larare 1 marknadsforing kunde forse sina studenter med
verktyg som var létta att forstd, istéllet for att visa pd den mangfacetterade verklighet som
marknadsforingen egentligen verkar i. Marknadsforingsmixen har fatt marknadsforingen att
se enkel ut att hantera och organisera. Marknadsforingen har separerats fran andra aktiviteter 1
foretaget och blivit delegerad till specialister som tar hand om analysering, planering och
implementering av marknadsforingsuppgifter som marknadsanalys, marknadsplanering,
reklam, forsdljningspromotion, forsdljning, prissittning, distribution, och forpackning av
produkter. Gronroos menar att den psykologiska effekten pa resten av organisationen av en
marknadsforingsfunktion &r forodande 1 det Ilédnga loppet for ett kund- eller
marknadsorienterat foretag. Sjdlva existensen av en sadan funktion kan gora att alla andra kan
forlora det intresse de eventuellt hade 1 kunden. Marknadsavdelningens sitt att hantera
funktionen har lett till att marknadsforingen har blivit isolerad frdn design, produktion,
leveranser, teknisk service, klagomalshantering, fakturering och andra aktiviteter inom
foretaget. Detta har gjort det svart att forvandla marknadsforingen till en “integrerande
funktion” som tillhandahaller andra funktioner med den marknadsrelaterade input som krivs
for att gora foretaget verkligt marknadsorienterat. Sedan 1960-talet har alternativa teorier till
marknadsforingsmixen dykt upp. Ur tankegangar kring industriell marknadsforing och
marknadsforing av tjinster har begreppet relationsmarknadsforing, RM, véxt fram.

Forskarna sag pa industriell marknadsfoéring som ett nitverk inom vilket olika interaktioner
tog plats. Mellan deltagare i nitverket skedde fordndringar och anpassningar efter varandra.
Floden av varor och information likavdl som finansiella och sociala utbyten skedde inom
ramen for nétverket. I dessa nitverk var det vildigt oklart vilken roll och form som
marknadsforingen hade. Interaktionerna var inte bara initierade av sdljaren utan dven andra
personer i foretagen och de kunde pagd Over langa tidsperioder. Forskningen inom
tjdnstemarknadsforingen startade som ett eget omradde inom marknadsforingen med koncept
och modeller som passade karaktiren hos tjinster. I ménga situationer utvecklades langvariga



relationer mellan tjinsteleverantdoren och deras kunder. Genom dessa tva filt inom
marknadsforingen véxte ett nytt synsdtt fram, RM, som giller oavsett bransch och
verksamhet. Gummesson (2002) definierar RM f6ljande:

“Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk och interaktion i
centrum.”

RM giller inte bara for relationen leverantdr — kund utan dven for andra intressenter, men
storst fokus gédller trots ovan ndmnda kundrelation. I traditionella modeller f{or
marknadsforing skapas virde for kunden av foretaget och det finns inbdddat i de produkter
som levereras till kunden. Det innebdr att marknadsforingen framst ar inriktad pa att
distribuera vérde som i forvig producerats for kunden. Enligt Gronroos (2002) &r situationen
annorlunda i relationsperspektivet. Virde ar inte ndgot som tillverkas i forvidg, produkterna ar
bara virdeframjare. Istillet skapas kundvirde av kunden i relationen, delvis i samspelet
mellan kunden och leverantdren. Fokus ligger inte pa produkter, utan pad de virdeskapande
processer dir kunderna upplever det virde som vixer fram. Marknadsorientering stills i
motsats till produktionsorientering. Det giller dock enligt Gummesson att man verkligen
forstar vad ett sddant synsétt innebér och inte bara slanger sig med uttryck i stilen; Kunden i
centrum! Han menar att de viktigaste varderingarna inom RM ir (sid. 29):

1. Marketing management bor ses som marknadsorienterad foretagsstyrning. Syftet ar
att betona att marknadsforing och forsiljning dr mer dn en specialiserad avdelning. Det
ar en funktion som genomsyrar hela foretaget, de som arbetar pd marknads- och
forsdljningsavdelningen dr marknadsforare pa heltid och de Ovriga anstéllda é&r
marknadsforare pa deltid.

2. Ldngsiktigt samarbete och win-win. Leverantorer, kunder och andra ses som
medparter snarare d@n motparter. RM ska vara mer av ett plussummespel dn ett
nollsummespel. I ett plussummespel Okar parterna virdet for varandra, i1 ett
nollsummespel ar alltid vardet konstant och den ene vinner pa den andres bekostnad.

3. Alla parter i en relation har ansvar for det som héinder. De mdste vara aktiva. RM ska
inte blandas ihop med traditionellt sdljtinkande dér det endast dr leverantéren som styr
och stiller. Det dr viktigt att &ven kunden engageras och delar rollen att vara aktiva,
padrivande och nyskapande med leverantoren.

4. Relations- och servicevirderingar, inte byrakratjuridiska virderingar. Historiskt sett
buntas kunder ihop och ses som statistiska genomsnitt” pa grund av foretaget
fokuserar mer pa sin verksamhet och allt som paverkar denna som t.ex. rutiner och
lagar dn vad de gor pa kunderna. RM krédver andra vérderingar som bygger pa goda
relationer och service. Kunderna dr kéllor till intdkter och ska séttas i centrum, och
leverantdrens uppgift ér att skapa vérde for kunderna.

Forsok har gjorts att forandra de gamla tankegangarna med 4P till detta nya tankesatt. Kotler
foreslar foljande fordndring av marketing mix-modellen. Marknadsforare ska se 4P ur ett
kundorienterat perspektiv; 4P blir 4C (Kotler et al. 1999 i Hougaard & Bjerre 2002):

e Price — Cost to customer
e Place — Convenience
e Product — Customer needs



e Promotion — Communication

Hougarrd & Bjerre dr dock tveksamma till detta forsok att uppdatera 4P-modellen. Den
innebdr enligt dem inte ndgot nytt paradigmskifte eller en ny definition pA RM. Hougarrd &
Bjerre ger istéllet foljande definition av RM:

“Relationship marketing is: Company behaviour with the purpose of establishing,
maintaining and developing competitive and profitable customer relationship to the benefit of
both parties.”

Hougaard & Bjerre menar att principer inom RM inte behdver verka 1 motsats till traditionell
segmenterings och  positioneringsmarknadsforing med tanke pa tekniker och
marknadsforingsmix-beslut. Dock ser de inte RM som ytterligare ett taktiskt sétt att arbeta
med marknadsforingen, den grundliggande tanken dr att RM dr ett fundamentalt
ledningssynsitt pa marknadsforingen, att reducera friktion inom néitverk ar den frimsta kéllan
till lonsambhet.

Definitionen ovan indikerar att inte alla relationer dr Ionsamma. Eftersom det dr mdjligt att det
finns relationer som gér med forlust ger Hougaard & Bjerre tre olika mal for ledningen av
marknadsforingen:

1. Initierandet av nya kundrelationer
2. Underhéll och utdkning av existerande kundrelationer.
3. Hanteringen av avslutandet av kundrelationer.

Tva nya delar av marknadsforingsarbetet infors: att vélja mellan kunder och att hantera
kundrelationer i olika stadier.

2.1.2 RM kontra transaktionsmarknadsforing

RM stills ofta mot transaktionsmarknadsforing, engédngsforsaljning. Hér sidger det faktum att
man gjort affirer med en kund ingenting om sannolikheten att gora affarer igen. En kund kan
gora aterkdp hos samma leverantdr pd grund av kostnaderna att byta leverantor s.k.
”switching costs”, utan att vilja ha ndgon ndrmare relation med denne.
Transaktionsmarknadsforingen har inga ambitioner att kléttra uppfor lojalitetsstegen (se
nedan), men den kan dnda vara en realistisk strategi for vissa foretag. Detta kan t.ex. gélla
standardiserade varor dir ligsta pris eller leveranstid dr det som kunden efterstrivar. Exempel
pa sédana affirer gOrs pd rdvaruborser. Enligt Gummesson (2002) kan
transaktionsmarknadsforing kopplas till RM genom att ses som en nollpunkt pa en skala. I
andra dnden pd skalan dr koparen och séljaren i ett ndra och lopande samarbete. RM:s 0-
relation har en priskomponent i vilken ldgsta pris dr det enda som forenar kdpare och siljare.
0O-relationen har ocksa en bekviamlighetskomponent vilken innebar att kunden handlar dér det
ar enklast och bekvidmast vid ett visst tillfdlle, priset saknar di i stort sett betydelse.
Gummesson menar att det trots allt inte ska finnas nagon dvertro pA RM. Det finns tillfdllen
dd det dr mer eller mindre l&mpligt att anvdnda antingen transaktionsmarknadsforing eller
RM. Men det betyder inte att om man med en relation stoter pa problem bara ska ge upp —
tvirtom, den ska dd bearbetas och antingen brytas eller d&ndra form. Det krdvs att man arbetar
med relationerna eftersom de ofta kan forbattras och utvecklas. Gummesson efterfragar ocksé
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en forstaelse for att foretags agerande maste utga fran “sunt fornuft” for att verksamheten ska
lyckas.

2.1.3 Lojalitet

Inom RM betonas ofta lojalitet, sirkilt kundlojalitet. I "lojalitetsstegen” nedan (Christoffer m
fl 1991 1 Gummesson 2002) symboliserar det nedersta steget kontakten med ett kundimne
som forhoppningsvis leder till en forsta affar och dirmed en ny kund. En dterkommande kund
blir en klient. Redan hir har man lyckats skapa ndgon form av relation som dock kan
forstirkas och om man lyckas med detta blir klienten supporter for att slutligen bli aktiv
marknadsforare for leverantoren.

Aktiv marknadsforare

Supporter

Klient

Kund

Kundamne

Figur 1: Lojalitetsstegen

Foretag har primirt satsat pad de nedersta stegen och slarvat med de Oversta (Gummesson
2002, sid. 32). Hougaard & Bjerre (2002) betonar att det tar tid att klattra upp for stegen och
att relationer utvecklas pa detta satt forst nir det sker ett dmsesidigt utbyte mellan kund och
leverantor. Niar modellen anvinds &r det viktigt att tolka vilka steg péd stegen som é&r relevanta
for vilka kunder. Det behdver enligt Hougaard & Bjerre inte heller vara sa att det dr de kunder
som befinner sig hogst upp péa stegen som dar de mest lonsamma. Dessutom papekar de att
relationer endast uppstir ndr bdda parterna kinner till och “erkdnner” mdjliga fordelar med
detta. Trots att en kund och en leverantor har frekventa och virdefulla utbyten behdver det
inte nodvéndigtvis vara en ndra relation, det kan istillet ses som en serie enskilda
transaktioner. Gummesson menar o andra sidan att &ven en engangsaffar kan ge upphov till
mycket djupa interaktiva relationer. Om ett foretag later bygga ett nytt kontor blir
interaktionen med byggaren och andra leverantérer omfattande under en tidsperiod. Det &r
dock inte sdkert att foretaget kommer att behdva bygga nagot nytt efter detta inom en mycket
lang tidsperiod. Ett annat exempel dr den relation som uppstar mellan en ldkare och en patient
under ett sjukhusbesok. Denna relation kommer forhoppningsvis att vara avslutad ndr
patienten skrivs ut.

Jacoby & Chestnut (1978 1 Soderlund 2001 sid. 28) ger foljande definition av kundlojalitet 1
betydelsen lojaliteten till ett varumaérke:

"Varumdrkeslojalitet dr en aktors icke-slumpmdssiga och beteendemdissiga reaktion — over
tiden — pa ett eller flera varumdrken, och den uppstir som ett resultat av psykologiska

processer.”
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Reynolds et al. (1974 — 75 1 Soderlund 2001 sid. 28) ger ytterligare en definition av
kundlojalitet:

“Kundlojalitet dr individens tendens att fortsdtta — over tiden — att uppvisa samma beteenden
som tidigare uppvisats i liknande situationer, t.ex. att fortsdtta képa samma varumdrke och
produkt i samma butik varje gang individen har behov av samma eller liknande varumdrke
eller produkt.”

Rent konceptuellt inkluderar lojalitet bade en attityd (i tanken”) dimension och en
uppforande (“gora”) dimension som &r knutna till varandra. En definition som pekar pé detta
ar Kunoes (1994 1 Hougaard & Bjerre 2002):

“Customer loyalty is the seller’s perception of the consumer’s positive attitude to the product
manifested by rebuying.”

I enlighet med detta menar Soderlund (2001) att det gar att skilja mellan tvad huvudtyper av
vérldar 1 vilka en kund har ett forhallande 6ver tiden. Den forsta &r den fysiska vérlden och
avser kundens observerbara beteende. Den andra avser den mentala vérlden, och dir handlar
det om kundens attityder och intentioner i forhallande till ett objekt.

I de tvd virldarna ryms olika typer av lojalitetsmatt. I den fysiska vérlden finns maétt som
utstrackning, frekvens, djup, andelsmatt (share-of-wallet) och retention rate. Utstrickning
avser hur linge kunden varit kund. Frekvensen beskriver hur ofta en kund handlar under en
viss tidsperiod. Djupet anger hur ménga olika produkter och tjanster kunden kdper dver tiden
av en leverantor. Andelsmattet avser hur stor andel av kundens totala inkdp av en viss produkt
som sker fran en leverantdr. Retention rate innebdr hur stor andel av kunderna som &r kvar
efter en viss period. I den mentala virlden finns métt som intentioner, attityder, preferenser,
anstrangning och “commitment”, identifiering och engagemang. Intentioner miter som
lojalitetsmatt i vilken utstrackning kunden kan ténka sig att utfora ett beteende 1 framtiden.
Attityder dr ett méngfacetterat begrepp som Sdderlund inte riktigt kan definiera i detta
sammanhang, det dr dock helt skilt fran begreppet intentioner. Preferenser innebér att en kund
fordrar, av ndgon anledning, en viss produkt framfor andra. Anstrangning och ”commitment”
— detta méter hur mycket en kund ar beredd att anstrdnga sig for att vara kund. Ulrich (1989 i
Soéderlund 2001) menar att en kund med hog grad av commitment utmirks av att kunden
forblir trogen trots att problem uppstér pa kort sikt. Identifiering avser i vilken utstrackning
kunden definierar sig som tillhorig — och som “ett” — med den organisation som leverantdren
representerar. Engagemang avser vanligen hur viktigt eller hur relevant ett visst objekt ar for
individen.

Hougaard & Bjerre menar att det finns manga olika sétt att klassificera kunder som lojala eller
illojala. Ett sétt ar att studera kundernas dterkopsbeteende:

o Switching behaviour: Inkop ses som ett antingen eller beslut — antingen stannar kunden
(lojalitet) eller s& lamnar kunden (switching).

e Promiscuous bahaviour: Antingen &r kunden lojal eller s flortar denne med andra
alternativ.

e Polygamous behaviour: Kunden gor en strdm av inkdp, men deras lojalitet dr utspridd
over manga olika produkter. De kan vara mer eller mindre lojala till ett varumaérke eller en
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produkt. Hougaard & Bjerre hdnvisar till undersokningar som visar att de flesta
konsumenter dr “multibrand” kdpare och att endast en av hundra dr 100% lojal.

Hougaard & Bjerres “lojalitetskub” visar vilka olika riktningar en leverantdr bor verka. Det
finns enligt denna modell tre mojliga dimensioner for tillvaxt: 1) Attrahera nya kunder. Med
detta siitt 6kar foretaget sin andel av den totala marknaden. 2) Oka affiirerna med existerande
kunder. Detta innebdr att foretaget ser pad “share of wallet” (kundandel) for varje kund och
forsoker pdverka hur stor del av kundens totala inkdp som gors fran leverantdren. 3) Behdll
kunderna 6ver en lingre tidsperiod. Det engelska uttrycket for detta ar ”durability” och syftar
till hur lange kunderna stannar hos leverantoren. I ”vanliga fall” har foretagen ett alltfor stort
intresse i1 att skaffa nya jamfort med att satsa pa existerande kunder menar Hougaard &
Bjerre.

Cumberland erbjuder en enkel och drastisk metod for att dela in kunderna 1 baser med den si
kallade 555 technique” (Hougaard & Bjerre 2002):

Okning 20 %

Hogsta Lagsta
5 4 3 2 1
Tid sedan senaste inkdp
Inkdpsfrekvens
Inkdpsvolym

Figur 2: Inkdpsvanor

Undersokningar visar att kunder som nyligen har genomfort ett inkép dr mer sannolika att
gora ett till inkdp dn kunder som gjorde inkdp for en léngre tid sedan. Kundbasen kan delas in
1 cellerna ovan baserat pa inkdpsvanor uttryckt i tid sedan senaste inkopet, inkopsfrekvens och
inkdpsvolym. Baserat pd de tre dimensionerna dr kundbasen indelad i 20 % intervall beroende
pa niva. Foretaget erhaller en indelning av kunderna som kan anvindas for att rikta in
marknadsforingsinsatser med en forfinad precision. Denna modell tar dock inte hénsyn till de
dynamiska effekterna av kundlivscykeln som presenteras ldngre fram. Foretaget erhaller
endast en statisk bild utan att ta med framtidsscenarier. Dessutom tar modellen inte hinsyn till
de faktiska vdrdena i kundrelationen utan den ser istdllet hur kunderna beter sig relativt
varandra. Det som talar for modellen &r att den ar latthanterlig och uppbyggd pé ett sadant sétt
att den &r latt att forstd och kommunicera.

Ar ndjda kunder verkligen lojala? Blomqvist et al. (1999) menar att det &r nagot allvarligt fel i
de allminna antaganden om hur god kvalitet leder till njda kunder, som é&r lojala och dérfor
leder till 16nsamhet. (’Service profit chain”, se kap. ”Kundtillfredsstéllelse och ROR” nedan)
Forfattarna hanvisar till forskning som visar att av de kunder som bytt leverantér hade mellan
60 och 80 procent varit ndjda eller mycket ndjda med sin tidigare leverantér. Kunderna byter
leverantor helt enkelt pd grund av pris eller pa grund av att konkurrenten kommer med en ny
produkt som erbjuder stérre virde. Andra orsaker kan vara att man 6nskar omvéxling eller —
vilket kanske &r vanligast — att det inte spelar ndgon roll vem som é&r leverantdr. Samtidigt
finns undersokningar som visar att det finns kunder som i grund och botten ar véldigt
missndjda men inte “orkar” byta leverantdr, eller inte tror att det blir béttre av att byta. Enligt
Hirschman (1970 1 Gummesson 2002) kan en missndjd kund vilja mellan foljande tre
ageranden:
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1. Exit. Kunden gar till en konkurrent, alternativt slutar helt eller delvis att kopa
varan/tjdnsten.

2. Voice. Kunden siger ifrédn och kriver réttelse.

3. Loyalty. Kunden forblir trogen av ideologiska skil, troghet eller annat, &tminstone inom
vissa grénser.

Ytterligare en dimension vad giller den missndjde kunden ar foretagets agerande dé néagot
gétt fel. Enligt Gummesson (2002) Gverraskades British Airways pa 1980-talet av hur stor
vikt kunden faste vid “recovery”. Med detta uttryck menas pa vilket sitt foretaget rattar till
felet. "Recovery” dr inte bara rittelse av felet, det betyder tillfrisknande, ett aterstéllande eller
starkande av den langsiktiga relationen. Rattelsen méste darfor vara konstruktivt utford, inte
bara mekaniskt och slentrianmissigt. Klagomalshanteringen inom en organisation dr med
andra ord vildigt betydelsefull. Blomqvist m fl. (1999) menar att om det 4nda &r sé att kunden
avbryter relationen sd dr det ett bra tillfille att bedriva verksamhetsutveckling genom att
studera kundavhoppet. De menar att kunder som lamnar ett foretag har mycket att 14ra ut om
hur relationerna fungerar. Det har enligt dem i olika sammanhang visat sig att dessa kunder &r
Oppna och raka i sin kommunikation — om relationen dndd har upphort eller dr pd vig att géra
det finns det ingen anledning for kunden att vara artig eller halla inne med ”sanningen”.

2.1.4 Lonsamhetsaspekter av RM

2.1.4.1 Viérdekategorier

De flesta skulle pastd att lojala kunder dr en mycket viktig tillgang i foretaget eftersom det
enligt Hougaard & Bjerre dr det ultimata indikatorn pd framtida forsdljning och vinst. Trots
detta dr det nistan inga foretag som har verklig kunskap om deras kunders lojalitet och vérdet
av denna lojalitet. En indelning gors i ett antal virdekategorier:

o Lifetime economy — formagan att behalla kunder 6ver langre perioder. Detta bestar av tre
olika typer av delar; 1) basvinst dver en lingre tid — dkar sjdlvklart viardet pa kunden. Kan
dven gilla att t.ex. sélja reservdelar till en produkt eller bista med support och service, 2)
extraforséljning pd grund av fortroende — kunder litar pé leverantdren och blir positiv till
cross-selling (forsdljning av andra produkter frdn samma leverantdr), 3) prispremium —
lojala kunder fokuserar pa de minskningar av transaktionskostnader som astadkoms
genom relationen och reagerar inte lika starkt pa prisokningar som illojala kunder skulle
gora.

e Efficiency economy — formigan att skapa en duadisk kostnadsfordel for bada parter 6ver
kundlivscykeln. Leverantéren far forstdelse for kundens beteende och kan anpassa
verksamheten efter detta som leder till effektivare administration, service, leveranser och
sa vidare.

o Value adding economy — kundens medverkar i leverantorens virdegenerering. Pa sé sétt
kan leverantoren erhalla ett prispremium, storre volymer, lagre kostnader, mindre friktion
och minskade friktionskostnader.
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Liknande iakttagelser har gjorts i en studie av Frederick Reichheld (1996 i Lundahl &
Skdrvad 1999). Han visar att lojalitetseffekten, det vill sidga att lojala kunder &r mer 16nsamma
an andra kunder, beror pa 6 olika faktorer, dessa ér:

Kundanskaftningskostnaden kan fordelas dver en ldngre period.
Resultatet intjdnas under en langre period.

Lojala kunder okar sina inkop dver tiden.

Det krivs mindre resurser att hantera gamla kunder 4n nya kunder.
Lojala kunder rekommenderar leverantoren till andra.

Lojala kunder ar beredda att betala ett hogre pris.

I vilken grad som dessa faktorer driver kundlonsamheten kan variera mellan bransch och
foretag men enligt Reichheld ser den generiska modellen, typ-ménstret, ut pd det sitt som
figuren nedan visar.

@ Hogre pris

m Rekommendationer
O Lagre kostnader

O Merforsaljning

m Basvinst

Arlig vinst per kund

m Kundanskaffningskostnad

Ar

Figur 3: Lojalitetseffekten
2.1.4.2 Kundlivscykeln
Alla produkter, produktkategorier och industrier tenderar till att folja PLC (produktlivscykel)-

kurvan fran fodsel till dod (Hougaard & Bjerre 2002). Samma mdnster kan observeras for
kundrelationer. Denna kurva kallas d& for kundlivscykeln, eller CLC (customer life cycle).

15



Sales

Long time maturity stage

Development Termination stage

Early stage

-~ Transaction costs

Pre-relationship stage

Time
Figur 4: Kundlivscykeln

De affars- och marknadsforingsméssiga uppgifterna i de fem olika stadierna skiljer sig
vasentligt ifran varandra. I det forsta stadiet, ’pre-relationship”, maste foretaget investera tid
och kraft for att dvertyga kunden att genomfora ett forsta forsoksinkdp, byta leverantor eller ta
in en ytterligare leverantor till redan pagaende inkop. Enligt Hougaard & Bjerre okar
vinstmarginalen samtidigt som transaktionskostnaderna minskar som en funktion av tiden.
Forfattarna sammanfattar de storsta faktorerna som stdder idén om Okande vinster Over
kundlivscykeln (jmf. Reichheld och Hougaard & Bjerre ovan):

e Hoga transaktionskostnader 1 borjan av relationen.

e FoOrvintan av  opportunism och hdga kostnader for kontroll eftersom
marknadsmekanismerna fortfarande reglerar utbytet mellan kund och leverantor. Priserna
ar ocksa lagre.

e Hogre kostnader for service, administration och misstag i de tidiga stadierna.

e Extra forsédljning genom cross-selling, storre volymer, expansion av produktlinjen kréver
fortroende frén bada parter och kommer forst senare under cykeln.

Enligt Storbacka & Lehtinen (1999) kan en kundrelation kan vara 16nsam pa méanga olika satt.
Till att borja med kan man stdlla upp en enkel ekvation som lyder: relationsvinst =
relationsintdkter — relationskostnader. Denna tillsynes enkla beskrivning dr dock langt mer
komplicerad dn sa. Figuren nedan visar en kunds lonsamhet 6ver tiden, en relation kan bli
l6nsam inom en viss tid dven om den é&r forlusttyngd i borjan. Enligt Gummesson (2002) ar
det fem till tio gdnger sa dyrt att skaffa en ny kund som att behélla en gammal. Anskaffandet
av nya kunder dr ett forstadium i marknadsforingsprocessen, inte ett slutmal. Sedan forstadiet
passerats, intrdder den verkligt tunga insatsen i syfte att etablera en lingsiktig och stabil
affarsrelation. Déarfor bor relationens livslingd komma in i bilden. Om relationen avbryts
innan break-even har nétts ses relationen som en forlust. Det dr dock enligt Hougaard &
Bjerre (2002) vildigt stor skillnad mellan olika typer av branscher. Inom t.ex. flygindustrin &r
utvecklingskostnaderna sa stora for varje model att det maste séljas ett visst antal enheter
innan tillverkaren har tickt dessa. I andra typer av industrier som t.ex. husbyggnadsbranschen
dér varje projekt produceras efter en order maste leverantdren sétta priset sa att vinst skapas
pa alla order.
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Figur 5: Kundernas relation och vinst kurva

2.1.4.3 Kundinteraktion

De tre begreppen kvalitet, produktivitet och ldnsamhet hor ithop och skildrar samma fenomen
fran olika hall enligt Gummesson (2002). Traditionellt sett ses kvalitet och produktivitet som
ett resultat av leverantdrens insats, medan kundens insats inte tagits i beaktning men forskning
har visat att kunderna stir for en stor del av detta. Porters vdirdekedja har linge anvénds i
foretagsanalyser for att studera hur foretaget arbetar for att skapa virde for kunden. Kunden
har i denna modell endast varit en slutmottagare som inte interagerar i véardeprocessen.
Virdestjdrnan &r ett tankesétt som enligt Wikstrom och Normann (1994 1 Gummesson 2002)
ansluter vil till RM. I denna modell ses relationen och interaktionen som en del i en
virdeskapande process. Leverantor och kund dr samproducenter av en vara eller en tjinst.
Kundernas roll har alltsa tidigare varit underskattad. Gummesson har kommit fram till
foljande kundroller i sin forskning:

e Kunden som konsument. Den vanliga beteckningen pa en kund.

e Kunden som producent. Vanligast 1 tjainstesammanhang och 1 B:B.

e Kunden som marknadsforare. Kunderna pédverkar sin omgivning och dr kanske de
viktigaste marknadsforarna. De pédverkar leverantérens image och de kan rekommendera
eller tala illa om foretaget ("word-of-mouth”, referenser).

e Kunden som projektledare. Kunden fungerar i manga fall som den drivande som héller
samman produktion, leverans och forsiljning.

e  Kunden som leverantor av kunskap. Kunden bidrar med kunskap som leverantdren saknar,
bland annat genom att klargora sina behov och krav.
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2.1.4.4 Transaktionskostnader — for ekonomi och RM samman

Transaktionskostnaden &r det belopp som kdpare och séljaren méste betala utover kostnaden
for kdrnprodukten for att kunna genomfora ett utbyte (Jamfor efficiency economy ovan).
Hougaard & Bjerre delar upp transaktionskostnaderna i 3 C: Contact costs — inhdmtning av
information, Contract costs — beslut och Control costs — implementering. RM skapar
konkurrensfordelar genom att minska transaktionskostnader och skapa transaktionsfordelar.
Transaktionskostnaderna beror enligt Hougaard & Bjerre pa foljande variabler: kundspecifika
tillgangar, friktioner och opportunism samt kundlivscykeln. Kundspecifika tillgangar ar de
tillgdngar leverantdren innehar som véarderas ldgre om de anvénds mot en annan kund 4n den
de dr avsedda for. Dessa tillgdngar kan ses som en viktig del i en RM-strategi eftersom detta
tankesdtt gar ifrdn idén om resursers mobilitet i1 traditionell affarsekonomi. Det innebér dels
mdjligheten att skapa en béttre produkt till en specifik kund men de innebér ocksd mdjligheter
till opportunism och risker, om t.ex. kunden utnyttjar sin stallning gentemot leverantoren eller
om den lamnar relationen. Friktioner och opportunism uppstdr pd grund av att parterna,
kunden och leverantoren, inte litar fullt ut pd motpartens motiv, uttalanden och berdkningar. 1
kundlivscykeln ér transaktionskostnaderna hoga i1 borjan och minskar sedan till mycket 1dga
nivaer for att sedan 6ka en aning mot slutet av cykeln, se figur ovan.

En kund som gor ett aterkop utan att samla information om andra alternativ har liga
transaktionskostnader jamfort med en kund som samlar in information, analyserar och tar
beslut om inkdp. Det samma giller for leverantoren, lojala kunder betyder minimala
transaktionskostnader i form av forséljnings- och marknadsforingskostnader jaimfort med en
situation dér bara en liten del av kunderna gor aterkop.

2.1.4.5 Kundtillfredsstéllelse och ROR
Gummesson (2002) definierar begreppet ROR, Return On Relationships, pd foljande sitt:

"ROR dr den ldngsiktiga effekt pa lonsamheten som uppstar genom etablering och underhall
av en organisations ndtverk av relationer.”

Ett vanligt antagande &r enligt Gummesson (2002) att man kan forbéttra kundernas upplevda
kvalitet sd blir de nojdare, trognare och 16nsammare. Enligt Schlesinger och Hallowells (i
Gummesson 2002) service profit chain” intraffar f6ljande: god intern servicekvalitet — ndjd
personal — personalen stannar — god extern servicekvalitet — ndjda kunder — kunderna
stannar — god lonsamhet. Storbacka & Lehtinen (2002) stiller sig tveksamma till detta
resonemang. De problem de finner kan sammanfattas i1 féljande punkter:

e Varfor ér inte priset inkluderad som en variabel? Kundens uppfattning om kvalitet &r
ofta kopplat till priset.

e Ar relationen mellan kvalitet och kundtillfredsstillelse linjér?

e Ar det mojligt att mita kundtillfredsstillelse? Kopplingen forvintad/upplevd
ifragasitts av forfattarna.

e Arnojda kunder alltid lojala?

e Ar lojala kunder verkligen 16nsamma?

Det kan darfor vara vanskligt att lita fullt ut pad serivce profit chain” enligt Storbacka &
Lehtinen, frigestdllningarna ovan visar pa att det finns tveksamheter i resonemanget. Men o
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andra sidan behover det inte vara en helt missvisande bild, Frederick Reichheld séger sa hir
angaende kundlojalitetens betydelse (i Blomqvist et al. 1999 sid. 64):

”- Malet dr virdeskapande, inte lojalitet. Men lojalitet dr det bdsta lackmustestet pd om man
skapar virde for kunden. Man skulle kunna sdga att lojalitetens ljus skiner pd
vdrdeskapandeprocessen.”

Enligt diskussionerna ovan finns det olika synpunkter pd huruvida den sa kallade “’service
profit chain” verkligen stimmer. Gummesson menar att den rationella logiken i resonemanget
1 ”service profit chain” &r trovirdigt men att den dndéd bor ifrdgasittas. Enligt Gummesson
visar vissa studier pa att det finns ett samband mellan hog kundtillfredsstillelse och hoga
framtida vinster (enligt forskare som Fornell, Johnsson & Gustafsson). Detta tillater dock inte
att foretag kan ndja sig om de identifierar en stor andel n6jda kunder. Andra undersdkningar
visar ndmligen att manga ndjda kunder byter leverantor dndd. Enligt Gummesson pévisar
ytterligare studier mycket stora skillnader mellan de kunder som séger sig vara ndjda och de
som dr mycket nojda. Pitney Bowes som tillverkar frankeringsmaskiner fann att 78,2 procent
av de kunder var mycket nojda forblev kunder medan endast 20,9 av de som var ndjda
stannade kvar.

2.1.4.6 Duration, retention och defektion

Lojalitet och ROR kan enligt Gummesson (2002) knytas till flera matt. Till dessa hor:
duration — hur ldnge en kund blir kvar i en relation, retention — procenten kunder som ar kvar
efter ett ar, tvd ar etc och defektion — den procent som forsvinner efter samma period. For att
kunna Oka durationen och retentionen ar det viktigt att ta stillning till hur mycket resurser
som ska satsas pa att skaffa nya kunder respektive behélla existerande kunder. Det handlar
ocksd om att se till kdparens 6nskemél och behov. Aven om en leverantdr vill skapa en viss
typ av relation maéste det utgd frdn motparten. T.ex. kan leverantéren bedriva
transaktionsmarknadsforing mot en kund som inte dr i behov av en ndrmare relation och
tvirtom kan en leverantor soka efter en langsiktig relation med en kund som é&r i behov av det.

Gummesson (2002) menar att det dr en alltfor stor fokusering kring marknadsandelar,
foretagets del av den totala marknaden. Han tycker det dr viktigare att se pd “share of wallet”,
kundandel, som har beskrivits ovan. Detta beror pa att det ér, enligt Gummesson, dverldgset
att ha farre och mer selektivt utvalda kunder som var och en kdper mer under en lingre
tidsperiod istdllet for fler kunder med mindre inkdpsvolym och kortare duration. Ytterligare
ett begrepp som ar viktigt vid lonsamhetsbedomning av kundrelationerna ar kundkapitalet
(’customer equity”) som definieras som nuvérdet av alla foretagets kunder under hela den tid
de forblir kunder. Till detta métt finns tre olika drivkrafter: 1) kundens upplevda kvalitet av
ett erbjudande baserat pa de relativt rationella kriterierna kvalitet och pris ("value equity”), 2)
viardet pa varumirket som det subjektivt uppfattas av kunderna (“brand equity”), 3)
retentionsvérdet, formagan att skapa en langvarig relation med kunderna (retention equity”).

2.1.4.7 Olonsamma kunder
Enligt Blomqvist m fl. (1999) &r en stor del av kunderna olénsamma, i de analyser dessa

forskare genomfort har andelen olénsamma kunder varierat mellan 20 och 80 procent. En
vanlig regel brukar vara att 20 procent av kunderna bidrar med 80 procent av volymen. Enligt
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Blomgqvist m fl. dr férdelningen av vinsten dn mer skev, eftersom vinsten kan vara negativ, de
foreslér att 20 procent av kunderna star for 180 procent av vinsten. De finner tre olika orsaker
till olénsamhet:

1. Arbete. Leverantoren investerar for mycket arbete i kundrelationen i forhéllande till de
intdkter som relationen bidrar med. Med arbete avses alla de aktiviteter som ett foretag
utfor 1 kundrelationen for kunden eller tillsammans med kunden. Typiska aktiviteter som
skapar stora kostnader dr sddana som utfors i samband med den logistiska processen:
bestillningar, leveranser, efterleveranser, fakturor, etc. Aven sjilva relationsutvecklingen
som forséljning, teknisk service, rddgivning, callcenter-aktiviteter etc medfor kostnader.

2. Pris. Prissittningen styrs delvis av konkurrensléget. Stora kunder har stérre makt i
kundrelationen pd grund av att relationen &r asymmetrisk. De har makt att skaffa sig
fordelaktiga priser. Men dven i1 de fall di leverantoren har stérre makt dn kunden kan
prisséttningssystemet leda till olonsamhet. Ofta &r det rabatteringssystem som vanligen ar
uppbyggda kring volymkategorier som minskar I6nsamheten. Aven andra
prissattningsfragor ar av vikt, t.ex. prissdttning av extraleveranser, efterséndelser,
forseningsrantor och tilliggsavgifter for sma leveranser. Av alla de medel som
leverantoren har till forfogande for att paverka kundens kdpbeteende dr priset det
Overldgset starkaste. Darfor maste man noggrant sékerstélla att prissattningen styr kunden
till ett sddant beteende som dr onskvirt ur leverantorens synvinkel.

3. Volym. Kunder med storre volym &r lonsamhetsméssigt mer intressanta Det dr vanligt att
de kunder med liten volym dr olénsamma eftersom de inte ticker de fasta kostnaderna.
Detta leder till att vissa foretag sitter upp volymgrinser som kunderna méste uppna for att
fa genomfGra utbyte. Alternativt kan foretagen infora transaktionsavgifter vid sma
leveranser for att sikerstilla tillracklig 16nsamhet.

Blomqvist m fl. 4r dock Overtygade att 10sningen pd de oldnsamma kunderna inte &r att
avsluta de relationer som gér med forlust. Detta beror pé att en stor del av kostnaderna ar fasta
och vid en analys av kundlonsamhet fordelas dessa kostnader pa samtliga kunder. Foretaget
blir inte av med de fasta kostnaderna genom att avsluta relationerna med de mest olonsamma
kunderna. De fasta kostnaderna skulle i sd fall endast fordelas dver ett mindre antal kunder
och sa ar foretaget tillbaka i samma sits igen. Det intressanta med att géra kundbasanalyser &r
att foretaget kan utnyttja den insamlade informationen for att géra simuleringar av vad olika
forandringar kan ha for konsekvenser. Det vésentliga &r dock att se mojligheterna 1 de
olonsamma kunderna, oldnsamma kunder ska inte ses som nagot negativt. Gummesson (2002)
delar den uppfattningen och menar att leverantéren ofta inte fOrstdtt att finga behoven och
erbjuder fel produkter till fel pris.

Aven indirekta virden bor tas med i beriikningarna av kundrelationernas virden, kunderna
kan medfora ett kompetensvérde, krivande kunder som tar mycket tid dr ofta virdefulla
eftersom de for in kompetens som foretaget saknar. Ett annat virde dr det referensviarde som
kunden bidrar med pa marknaden, detta beror pd de kontakter som leverantéren far genom
kunden (se "Kunden som marknadsforare ovan”). Ytterligare ett varde dr det potentiella virde
som kunden star for, det dr darfor intressant och viktigt att faststilla vardepotentialen i
aktuella kundrelationer. D& kan utvecklingsinsatser fordelas pd basis av forvdntade framtida
intékter.
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2.1.5 Lojalitetsprogram

Det dr idag vanligt att foretag arbetar med lojalitetsprogram, detta ger sig bland annat uttryck i
de manga medlemskort som tridngs 1 ménniskors pldnbocker. Det finns minga skl till att
foretag arbetar med de dessa verktyg och det finns ocksd méanga skil till varfor kunderna
véljer att delta. Blomqvist m fl. (1999) menar att de flesta lojalitetsprogram utnyttjar en
primér drivkraft, pengar, som huvudsaklig drivkraft. For kundens del finns det olika skal till
att bli medlem 1 ett lojalitetsprogram. Minskad osédkerhet, bittre information och minskade
kostnader, t.ex. i form av tid och pengar for att ingd nya relationer &r ett par skal.

Blomgvist et al. hénvisar till studier av flygbranschen dir lojalitetsprogrammen funnits éver
en lang tidsperiod som visar att de 1 viss mén Okar lojaliteten. Vad detta beror pd dr mindre
utrett. Dock tycks de flesta av de studerade foretagen Overens om att man med hjilp av
lojalitetsprogrammen har fatt ndgot att bygga en dialog med kunden kring och det leder till
forbéttrad information om kunderna. Flygbolag vittnar om hur de gétt fran att endast veta hur
manga personer som reser pa en viss rutt till att veta vilka som &ker, hur ofta de gor det
samtidigt som de har en bred bakgrundsinformation kring dessa personer. Men det ar létt hint
att en stor del av informationen forblir outnyttjad. Antingen beroende pé att den &dr svar att
hantera och analysera eller pa att informationen i forsta hand anvinds till att halla reda pa och
distribuera formanerna. Andra nackdelar med flygbranschens lojalitetsprogram har visat sig
vara regelritt priskonkurrens i form av “podngkrig”, f pavisbara 16nsamhetseffekter och stora
administrativa kostnader.

Lojalitetsprogrammen kan vara ett bra sitt att skapa béttre kontakt med kunden. Men det finns
risker, Blomqvist m fl. har stott pa exempel dér lojalitetsprogrammet endast blivit ett sétt att
ge rabatt till kunder som redan ar lojala och Idnsamma. Reinartz & Kumar (2003) har studerat
fyra foretags databaser med syfte att se om lanken mellan lojalitet och 16nsamhet egentligen
ar sa stark som manga har tyckt varit sjdlvklart. De fann att i dessa fyra fall (olika typer av
verksamhet samt olika nationalitet, bdde europeiska och amerikanska) var sambanden mycket
svagare dn vad foresprakare av lojalitetsprogram hdvdar. De hédvdar att foretag i allt for stor
utstrackning ser till intdkterna som en kund generar istéllet for vinsten. Dessutom hivdar
Blomgqvist m fl. att kunderna i ménga fall byter leverantor utifrén lojalitetsprogram, inte vilket
viarde fOretagets kdrnverksamhet skapar. Nagot fOrenklat blir kontentan att ett antal
lojalitetsprogram konkurrerar om kunderna. Lardomen enligt Blomqvist et al. &r att vinnarna
kommer att finnas bland de foretag som lyckas med att gora lojalitetsprogrammen till en
integrerad del av foretagets viardeskapande system. Foretag som ser till att det blir en del av
verksamheten i Ovrigt — och inte ett ytterligare pdhing i marknadsforingen.

Enligt Gummesson (2002) ryms inom begreppet medlemskap dkta medlemskap och
pseudomedlemskap. Akta medlemskap innebdr en forenings- och klubbaktivitet av icke-
kommersiell karaktir eller medlemskap i ett kooperativ i ekonomiskt syfte. Om alla kan bli
medlemmar eller med ringa kvalifikationer och relationen &r kommersiell handlar det endast
om ett pseudomedlemskap, ett odkta medlemskap. Det finns olika varianter pd detta och
Gummesson klassificerar dessa pa foljande sitt: 1) full valfrihet for kunden (kunden kan vélja
att vara med eller inte, men i bdda fallen anvinda leverantdren), 2) prisdrivet medlemskap
(ger lagre priser), 3) intjinat medlemskap (man maste kopa for ett visst belopp for att fa
fordelar) samt 4) accessmedlemskap (man far endast tilltride om man dr medlem).

Medlemskap anvinds i kommersiella ssmmanhang for att skaffa stamkunder och dédrmed en
fast och langsiktig kundrelation. IKEA:s erfarenheter av medlemsprogrammet IKEA Family
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visar att medlemskapet stirker relationen ytterligare. Medlemmen koper for drygt 30 procent
mer dn icke-medlemmen (Gummesson 2002) och kontakten vidmakthélls genom fem-sex
brev per ar. Dock har det blivit mycket vanligt bland foretag att anvénda sig av medlemskap,
och nir medlemskap &r lattimiterat minskar dess effekt i marknadsforingen, relationen blir
uttunnad di konkurrenterna har samma erbjudande.

2.2 Customer relationship management

2.2.1 Problem med masskommunikation

Att skapa relationer innebér ofta att triffa 6verenskommelser menar Storbacka & Lehtinen
(2000). En gnista startar formodligen en relation, denna gnista innehdller formodligen lite
information. Forfattarna beklagar sig 6ver den enkelriktade massreklam som ménga foretag
tillimpar. De menar pé att kommunikation dr dubbelriktad och det méaste finnas en vilja och
ett intresse hos kunden for att medverka. Kampanjer och masskommunikation genomfors ofta
for att foretagen tror att det &r det enda effektiva séttet att kommunicera med ett stort antal
kunder. Kontakten via massmedier karaktiriseras av att den &r indirekt, opersonlig och
enkelriktad. Det senare innebér att man inte kan tala om kommunikation — som ska vara
dubbelriktad — utan enbart om information. I vistvdrlden har kostnaderna for att uppratthalla
nira personrelationer ansetts alltfor stora, sérskilt om det som séljs ar billigt eller prispressat.
Relationerna maste darfor rationaliseras och mekaniseras, vilket kan ske med hjédlp av
massmarknadsforingens stordrift. Gummesson menar att sjélvbetjaningsbutiker bygger pa
detta, ddr ersétts personrelationen av forpackningar, prismérkning och kundvagnar som
kunderna sjilva fyller med varor. Pa sa sitt matchar massmarknadsforingen industrisamhéillets
massproduktion. Detta har historiskt sett varit hyfsat framgéngsrikt men eftersom de flesta
reklambyrdaer och marknadsavdelningar har fokuserat pd masskommunikation har en
immunitet mot information uppstatt menar Storback & Lehtinen. Genomsnittskonsumenten
exponeras for ca 3600 kommersiella budskap varje dag. Detta leder bl.a. till ”Ingen reklam,
tack!” pd manga brevlador, cocooning. Detta gor att det dr viktigt att identifiera de tillfdllen dé
konsumenten &r mottaglig for information. T.ex. finns det olika Overgdngsperioder i
manniskors liv som ger upphov till olika relationer, dessa kan vara flyttning, barnafddsel,
giftermal, skilsméssor och byte av arbete. Att identifiera dessa Overgangar och sarkilt
registrera information om dem i kunddatabaser dr avgorande.

Tackla immunitet med marknadsforing riktad mot intressegrupper — medlemmar i en
intressegrupp delar en kénslomissig bindning. Malet ar darfor att anvdnda kundens
kanslomissiga koppling till en grupp som ett verktyg att sédlja produkter. Dessutom bor
intressegruppen vara lokalt organiserad och ha lokala gruppledare och aktiviteterna bor
medfora socialt samspel mellan gruppers medlemmar.

Att utveckla spjutspetsar — vad dr det som sitter igdng en relation. Kunderna dr ofta restriktiva
och rédda for att satsa for stort i borjan, t.ex. ett for stort erbjudande fran en leverantor.

Ett supportsystem for nya kunder — att skota det forsta motet dr av storsta vikt i1 borjan av en

ny relation. Leverantoren maste skriva ett manus som &r sd tydligt som mojligt, som sedan
styr kundens beteende.
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2.2.2 Fran tanke till handling

Gummesson definierar CRM, customer relationship management, som:

“Relationsmarknadsforingens virderingar och strategier — sdrskilt avseende kundrelationer —
omsatta i praktisk tillimpning.”

Till skillnad fr&n RM som giller en organisations alla relationer inriktar sig CRM och det
nirbesldktade begreppet one-to-one marketing, 1:1, pa interaktionen kund-leverantér. CRM
och 1:1 stir for samma sak och ar ursprungligen varumérken for olika konsulters erbjudanden
som sedan blivit allmidnt vedertagna. CRM innebir aktivt arbete med att hantera individuella
kundrelationer 1 stor skala med ldngsiktig l6nsamhet och dverlevande som mal. Gummesson
presenterar arbetsstegen i 1:1:

1) Identifiera individuella kunder och klarldgg hur de kan nés.

2) Differentiera kunderna efter deras varderingar och behov.

3) Interagera med kunderna, for dialog.

4) Skriaddarsy, behandla varje kund som en individ genom personlig kontakt eller en
automatiserad process.

5) Gor relationen till en kontinuerligt larande relation.

I en sndv bemaérkelse ir leverantdren enbart fokuserad pa kundrelationerna och anvindningen
av IT. For att CRM ska lyckas kravs dock tvé saker: 1) Att kund-leverantorrelationen sétts in i
ett ssmmanhang av foretagets hela nitverk av relationer, sdsom relationer till konkurrenter,
massmedia och sa vidare. 2) Att IT och ménsklig kontakt balanseras. IT spelar en viktig roll i
CRM men det maste ocksd finnas en méansklig sida.

Grunden 1 CRM iér att forstd RM:s filosofi och att utveckla mél och strategier i RM:s anda.
For att genomfora strategierna behdvs system, tekniker och IT-support. Nar foretaget har
ménga kunder, sérskilt 1 business-to-consumer, B:C, &r CRM beroende av datalagring (data
warehousing). Detta innebér en process som soker, lagrar, behandlar och integrerar data fran
olika tillgdngliga kéllor, system och organisatoriska enheter. Det &r en mer avancerad form av
databas som kombinerar information fran olika delar av foretaget, det var tidigare vanligt att
stora fOretag har ett stort antal databaser utan kontakt med varandra. T.ex. riktades i
massmarknadsforingens tid nyforsiljning ofta mot gamla och nya kunder huller om buller.
Gummessson tycker dock det ér viktigt att det finns en ménniska som tdnker bakom tekniken.
Foretag kan dra vildigt stor nytta av IT-system men det fungerar inte att bara hyra in
konsulter som sdtter i hopp system och programvaror utan att stdlla detta i relation till
verkligheten. Inga nya tekniker 10ser automatiskt ndgra problem. Gummesson (2002 sida 55):

“Problemen loses av mdnniskor som forstdr det nya, dr motiverade att genomfora det nya och
far resurser att gora det nya.”

Gummesson kallar den systematiska process som anvinder “data warehousing” for “data
mining”, han syftar d& pd hur man utvinner informationen. Datorn soker pa avancerade sitt
efter monster och kombinerar data om kunder och deras inkOpsbeteende och utvecklar
hypoteser och forslag. Med denna kunskap kan ett foretag béttre kundanpassa och rikta sina
budskap, varor och tjanster och didrigenom 6ka sin konkurrenskraft och 6ka kundretentionen.
Forutsattningarna for up-selling och cross-selling forbattras. Med up-selling menas att kunden
okar sina inkdp inom samma produktomrade. Med cross-selling menas att kunden kdper andra
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produkter som leverantdren erbjuder. Det ar létt att tro att det gar att lita pa datorerna nu och
att det inte behdvs négra marknadsforare lingre, men det viktigaste kvarstar eftersom négon
maéste fatta beslut om vilka data som ska lagras, hur de ska lagras och vilka modeller och
dataprogram som ska anvindas, vilka av mining-processens” forslag som ska anvindas, hur
de ska genomfGras och hur resultatet ska maitas. Forslagen maste stéllas i1 relation till
affarsidé, mal, erfarenhet, sunt fornuft, etc. Gummesson menar att kraven pd méinniskorna blir
hogre da mer avancerad teknik anvénds.

Storbacka & Lehtinen (2000) definierar tre hornstenar inom CRM, dessa ir:

e Kundvirde
e Process
e Ansvar

Det &r viktigt att den produkt foretaget levererar skapar vdirde for kunden. For att gora detta
kravs en grundliggande forstaelse for kundens process. Det dr annars svart att utveckla en
relation som d&r till nytta for bdde kund och leverantdr. Kundrelationen handlar dérfér om en
process istillet for produkter och tjanster. Storbacka & Lehtinen menar att det finns en
tendens till ett ytligt kundfokus hos foretag 1 allménhet. Den fokusering som riktade in sig pa
kundtillfredsstillelse under 1990-talet gor att foretagen riktade in sig pa kundernas uttryckta
behov — och missar de behov som kunderna kanske inte &r medveten om. Detta leder till en
stel verksamhet som hindrar utveckling. T.ex. kan unders6kningar som visar pa ndjda kunder
leda till att trycket minskar pé att utveckla kompetensen. Pa detta sétt styr kunderna foretaget,
leverantorens riktning styrs mer av kunderna dn av egen vilja. Alltsa ar det inte tillrackligt att
tillfredsstidlla kundbehov, leverantdoren maste ta ansvar for att utveckla relationerna och
erbjuda sina kunder nya mojligheter att skapa virden &t sig sjélva.

Det rader en “forséljningsvdarld” mellan foretag menar Storbacka & Lehtinen.
Inkdpsavdelningen pé ett foretag finns for att pressa priser, skapa rabatter. Dess existens
berittigas endast om dess kostnader dr mindre dn erhallna rabatter. Priset 4r ofta den enda
variabeln 1 kundrelationer. Syftet med CRM ir att anpassa kundens och leverantdrens
processer till varandra. Som ett resultat blir processerna effektivare och det blir mgjligt att
uppnd avsevirt storre besparingar dn den inkdpsavdelningen kan uppnd genom mottagandet
av rabatter. CRM — bada parter tjdnar pé relationen, bada parter kan uppna sina syften. Battre
resultat for bada parter. Parterna sitter p4 samma sida om bordet — plussummespel istéllet for
det nollsummespel dir en part vinner 6ver den andra. Parterna behover da “6ppna” sig for
varandra for att med hjélp av kunskap om motparten kunna anpassa sina processer efter
denne. Detta skapar en situation dér parterna dr utsatta for risk och opportunism, de maste ha
fortroende och lita pd varandra. Risken innebér att ndgon av parterna inte agerar som det var
tankt 1 relationen. Opportunismen finns enligt Hougaard & Bjerre alltid nirvarande och
betyder att parterna alltid vill ha sa stor del av kakan som mojligt.

2.3 Servicemotet

Gronroos (2002) foresldr foljande definition av en tjénst:

“En tjdnst dr en process som bestdr av en rad mer eller mindre pdtagliga aktiviteter som
vanligen, men inte nodvdndigtvis alltid, sker i samverkan mellan kund och servicepersonal
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och/eller fysiska resurser eller varor och/eller tidnsteleverantorens system, och som utgor
losningar pd kundens problem.”

Egenskaper hos tjénster brukar ofta jimforas med fysiska varor, enligt Gronroos kan tre
grundldggande egenskaper urskiljas:

1. Tjanster ar processer som bestdr av en rad aktiviteter snarare én saker.
2. Tjénster produceras och konsumeras atminstone delvis samtidigt.
3. Kunden deltar atminstone i viss man i tjansteproduktionens process.

I janstemarknadsforingen har relationer och interaktion vuxit fram som nyckelbegrepp. Motet
mellan kund och leverantor kallas for servicemétet (eller sanningens 6gonblick som Richard
Normann f6redrar att kalla den som en metafor for motet mellan kund och leverantdr, himtad
frdn tjurfiktning). Gummesson (2002) identifierar foljande interaktiva relationer 1
servicemotet:

o Interaktionen mellan leverantorens kontaktpersoner (frontlinjen) och kunden. Kunden ar
medproducent och detta medfér en annan typ av relation mellan kund och
tjdnsteproducent dn den som géller mellan kund och varutillverkare. Exempelvis krdvs det
av en flygpassagerare att infinna sig vid gaten vid en viss tid, annars blir
tjdnsteproduktiviteten och kvaliteten lidande.

o [nteraktionen mellan kunderna (customer-to-customer, C:C). Kundernaproducerar delvis
tjénsten tillsammans, om leverantdren forser dem med rétt system, miljé och personal. Ett
exempel &dr dansrestaurangen dér kunderna dr beroende av varandra for att kunna
konsumera tjinsten leverantdren erbjuder.

o Interaktionen i service landskapet, mellan kunden och leverantorens produkter och fysiska
miljo. Ett exempel dr snabbkopet dédr placeringen av varorna, sittet de exponeras pa,
lokalens utformning och parkeringsplatsen paverkar kundens beteende och relation till
butiken.

e [Interaktionen mellan kunden och leverantérens system. Denna interaktion mellan
ménniska och system é&r lika viktig som interaktionen mellan méinniskor, t.ex. en kund och
banksystemet. Om systemet inte dr pedagogiskt konstruerat blir kunden ineffektiv och
vantrivs, och relationen blir lidande.

Gummesson urskiljer fyra roller for ’personal” som bildar produktions- och leveranssystemet
1 tjansteverksamheter. /) Kunden ses numera ocksd som en del av den tjansteproducerande
organisationen och betecknas ibland som deltidsanstélld. 2) Kontaktpersoner (frontlinjen) ér
de som har den direkta kontakten med kunden. Bakom “synlighetslinjen” finns 3)
stodpersonal (support, back-office) som externkunden inte trdffar. Dessutom finns 4)
ledningspersonal. Slutligen péverkas relationen av konkurrenternas agerande liksom av
samhdllet 1 stort, och 1 hog grad av tillgdngen pa infrastruktur som stdder tjansteproduktionen.
Under tjansteproduktionen och leveransen skapar interaktionsprocessen
marknadsforingstillfillen. Man kan skapa goda servicemdten som uppmuntrar kunden att tala
vl om foretaget for sina bekanta och dirmed bli goda marknadsforare pa deltid.
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2.4 Narrelation kontra distansrelation

For att kunna arbeta med RM behdver foretagen kontinuerligt fa information om kunderna.
Metoderna for att astadkomma detta varierar, enligt Gummesson (2002) dr det interaktionen
med kunderna som é&r det viktiga och behovet av undersokningar &r ofta ett tecken pa att man
misslyckats. Han menar att marknadsundersokningar innebdr att foretag rekonstruerar en
historisk bild av kundernas uppfattningar som sedan anvdnds som underlag for beslut om
framtiden. ”Man kor in i framtiden med blicken stadigt fdst i en immig backspegel”
(Gummesson 2002 sid. 107). Gummesson menar dock att det trots allt behovs undersokningar
for att kunna Overblicka svara uppgifter i verksamheten. Dessutom har tekniken for att
genomfora undersokningar gétt framat och med datorers hjdlp kan man erhdlla nya
mojligheter att anvinda kunddata och statistiska samband (se kap. CRM). Gummesson menar
att marknadsundersokningar dr komplement till den kunskap man pa ett naturligt sétt skaffar
sig 1 kundrelationerna och interaktionen, inte kunskapens kalla.

Grundproblemet &r access till kunderna — att fa tilltrade till dem och komma dem néra in pé
livet — sé& att kunskap om marknaden kan bildas. Relationen till en kund kan vara en nédra
relation som &r direkt och personlig. Den kan ocksa vara en distansrelation som dr indirekt
och opersonlig via marknadsundersdkningar och andra rapporter. Gummesson (2002) menar
att foretag med minga kunder har stora problem med att erhdlla information om kunderna.
Ofta ses kunderna endast som sma delar av statistiska rapporter och det ar da valdigt svart att
verkligen veta vad kunden tycker. Ett exempel dr IKEA dér varje varuhus har direktkontakt
med kunderna men huvudkontoret inte har ndgon kontakt alls. Detta har lett till att cheferna &r
tvungna att arbeta en vecka per ar ute pa ett varuhus for att fi en bittre uppfattning om vad
kunderna behover och hur verksamheten fungerar.
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3 Metod

1 detta kapitel presenteras de val som har gjorts under arbetets gang.

3.1 Val av metod

Lundahl & Skérvad (1999) ger foljande klassificering av undersOkningar utifran syftet:
explorativa, beskrivande, forklarande, diagnostiska och utvirderande undersokningar. Jag har
satt som ambitionsniva att géra en beskrivande (deskriptiv) undersokning. Jag kommer alltsa
att beskriva vad jag har kommit fram till i mina studier av byggvarubranschen men jag
kommer inte att stélla upp hypoteser och soka efter samband som i1 en forklarande
undersokning, inte heller forsoka finna orsaken till ett visst fenomen som i en diagnostisk
undersokning. Att utvirdera kommer ej heller pa tal eftersom detta innebédr en studie av
effekterna av ndgon typ av fordndring, det dr inte heller min utgdngspunkt i denna
undersokning.

Undersokningen &r i1 grunden kvalitativ, fallstudier av byggvaruforetag déar verbala
formuleringar &r viktiga och ligger till grund for analysen. Kunskapen som eftersoks &r inte av
typen som gér att mita eller viga och med hjdlp av den kvalitativa metoden far jag mycket
information om ett begridnsat fenomen. Detta ger en bittre helhetsbild av det studerade
fenomenet dn om jag skulle ha anvint mig av en kvantitativ metod. Dock innebéar
undersokningen vissa moment av jamforelse mellan olika foretag och 1 nagon man
generalisera mellan dessa, diarfor behdver jag dven anvinda en viss del av den kvantitativa
metoden.

Forskning i allminhet har antingen sin utgangspunkt i empiri eller i teori. Vid en induktiv
ansats utgdr forskaren frdn empirin och vid en deduktiv ansats fran teorin. Denna

undersdkning priglas av bida inriktningarna, en kombination av induktion och deduktion som
kallas abduktion.

3.2 Arbetsgéng

Insamlingen av data har haft f6ljande arbetsgéang:
1. Identifiera de foretag som ska vara med i undersokningen.

2. Identifiera de personer som ska vara med, tvéa stycken per foretag, en pa central niva och
en pd varuhusniva.

3. Ta kontakt med dessa personer dver telefon, presentera undersékningen kort och boka
intervjutid.

4. GenomfOr intervjuerna ute pa respektive respondents arbetsplats. Intervjuerna spelas in
med ljudbandspelare.
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3.3 Val av fallforetag och respondenter

Utgangspunkten 1 denna undersdkning é&r att studera den del av den svenska
byggvarubranschen som &r inriktad mot konsumenter. En stor utmaning i bdrjan av
undersokningen var att identifiera vilka aktdrer som passar in pa denna beskrivning. For att
definiera branschen utgick jag i borjan fran en sa kallad substitutdefinition. Utifrdn denna
definition bestar branschen av de foretag som erbjuder produkter till konsumenter som viljer
mellan att utfora ett visst arbete i hemmet sjidlv och att 1dta en utomstdende aktdr utfora
arbetet. Det handlar dérfor inte om foretag som siljer glodlampor eller tavelkrokar eftersom
konsumenter i allménhet inte betalar ett foretag arvode for att de ska byta ut glédlamporna
eller hidnga upp tavlorna i hemmet. Det handlar istdllet om foretag som siljer produkter som
krévs 1 storre arbeten. Det finns dock en vildig massa foretag som séljer dessa varor till viss
del men som ocksa arbetar med annan verksamhet. For att komma si nédra den bransch jag
definierat var det nodvandigt att hitta de aktorer som ar fokuserade pa just denna verksambhet.
Detta for att f4 en sd “rena” exempel i studien och inte behova ta hansyn till andra typer av
verksamheter som foretagen har och som kan “férga” resultatet.

Bland de foretag som platsar 1 definitionen sokte jag de som dr storst nédr det géller antal
varuhus och geografisk spridning. Detta for att med knappa resurser ha mojlighet att ticka en
sa stor del av branschen som mojligt. Det finns manga sma aktorer med endast ett eller nagra
f& varuhus. Genom att intervjua en marknadschef pa ett stort foretag kan jag fa en uppfattning
om de genomsnittliga forhédllandena i ett stort antal varuhus 6ver hela landet, jamfort med
kanske ett enda om jag skulle intervjua marknadschefen hos en liten aktor. Det finns dven
aktérer som gatt samman och bildat ink&psorganisationer och liknande for att f& ner
inkopspriserna. Jag beslutade att tills vidare inte betrakta dessa som en stor aktor utan i stéllet
som flera sma eftersom de trots allt dr sjdlvigda och endast samarbetar inom vissa enskilda
omraden. Foljaktligen inkludera jag inte dem i undersdkningen.

Efter dessa stillningstaganden kontaktade jag Bjorn Radstrom, vd Bygghandlarna
(byggvaruhandlarnas branschorganisation), for att fa hjélp med att sortera fram de kedjor som,
utifran mina krav, ”passar in” i undersokningen. Han lyfte fram foljande kedjor: Bauhaus,
Beijer Byggmaterial, Byggmax, Granngirden, K-rauta, och Silvan Byggmarknad.
Dessutom ndmnde han de stora inkOpsorganisationer som arbetar for enskilda aktorer:
Byggtrygg, Jarnia och Woody Bygghandel. Optimeragruppen var ocksa uppe for
diskussion men de &r i stort sdtt bara inriktade mot professionella kunder (undantaget
Bulltofta Bygg i Malmé som arbetar mer mot konsument) vilket gjorde att de inte platsar 1
undersokningen. Hornbach ir en stor kedja utanfor Sverige men eftersom de hittills endast
Oppnat ett varuhus i landet valde jag att inte ta med dem pa grund av otillracklig storlek. Jag
hade tidigare utgatt fran att inkdpsorganisationerna inte skulle vara med men eftersom Woody
Bygghandel ér till omsittning sett den storsta aktdren i Sverige och arbetar, utover inkdp,
dven med andra gemensamma omraden, bland annat marknadsforing och varuméirke, valde
jag att ta med dem 1 studien dndé. Vid paringningar visade det sig att Byggmax inte var villiga
att delta i undersokningen vilket jag efter ménga forsok tvingades inse och deras deltagande
utgick. Den slutgiltiga listan pd deltagande kedjor kom dérfor att se ut pa foljande sitt:

Bauhaus

Beijer Byggmaterial
Granngirden
K-rauta
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e Silvan
e Woody Bygghandel

Ovan ndmnda foretag har olika inre strukturer, vissa &r strikt homogena andra dr mer
diversifierade. Detta betyder att om de homogena fOretagen gér det bra att skapa sig en
uppfattning om hur kedjan fungerar endast genom att géra en intervju, i de fallen dir det finns
en méingd olika typer av varuhus dr det inte mojligt att skapa sig en lika bra uppfattning.
(Detta har jag varit medveten om i1 undersokningen och i de fall dir kedjan &r diversifierad
dels forsokt fa tag pa det varuhus som &r mest inriktat mot konsument dels vid de centrala
intervjuerna (se nedan) forsokt skapa klarhet i om det gér att generalisera mellan varuhusen
inom dessa kedjor.)

Efter att ha lokaliserat kedjorna géllde det att komma fram till vilka personer inom varje
organisation som bor delta. Den centralt beligna marknadschefen ansdg jag vara en sjdlvklar
deltagare eftersom denne person har det Overgripande ansvaret for marknadsforing inom
organisationen och dirmed den rétte att svara pé fragor som ror begreppet RM. For att fa en
inblick i hur kedjornas verksamhet fungerar i filt valde jag att &ven kontakta en varuhuschef
inom varje kedja. Han eller hon 4r ansvarig for en del av den operativa verksamheten och kan,
menar jag, med mer detaljtydlighet och verklighetsanknytning beskriva foretagets aktiviteter
mot kunderna. De varuhus jag besdker har jag slumpmaéssigt valt inom vissa geografiska
begransningar, jag blev inte rekommenderad att gé till ett visst varuhus av marknadschefen.
Detta gor att jag inte blir styrd till, ur kedjans synvinkel, ”ldmpliga” studieobjekt. For att fa en
stor spridning har jag besokt varuhus dels i Skéne, dels i olika Stockholmsfororter. Enligt
syftet ligger intresset pa att studera varje kedja som en helhet, inte att bryta upp dem och se pa
olikheter inom en kedja. Genom att studera varje kedja ur tvd synvinklar skapar jag en mer
korrekt och nyanserad bild som fungerar mycket béttre som helhetsbild av verksamheten 4n
om jag bara skulle tréffa t.ex. marknadschefen.

Sammanlagt dr det 12 personer frdn 6 kedjor som deltar i unders6kningen. I samtliga fall gick
det bra att tridffa den utvalda personen. Ett undantag skedde hos Bauhaus i Linna dér
varuhuschefen blev sjuk den dag jag skulle triffa honom och jag fick istdllet triffa
forsdljningschefen. Min utgéngspunkt i detta skede vara att jag provar att gora
undersokningen med forsiljningschefen och skulle resultatet vara bristfalligt pa nagot sétt sa
far jag komma tillbaka och triffa varuhuschefen vid annat tillfille. Men det visade sig att
forsaljningschefen kunde bistd med de uppgifter jag behovde och inget ytterligare besok
krévdes.

3.4 Data

3.4.1 Primardata

Primérdata innebér “ny” data till skillnad fran redan tillgénglig data som kallas sekundirdata
(Halvorsen 1992). Eftersom det dr onddigt att samla in ny data av sddant slag som redan finns
tillgingligt ska sekundérdata anvindas sa langt som mojligt, forst darefter &r det aktuellt att ta
fram primérdata (Eriksson & Wiedersheim-Paul 1997). Den information jag behdvde for att
besvara fragestdllningar och syfte kunde endast erhéllas genom att ta del av information direkt
frdn foretagen. Detta beror pa tva saker: 1) For att komma sé& nédra verkligheten som mojligt
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sdg jag det endast mojligt att ga direkt till informationskéllan. Att séka upp sekundarkéllor
som t.ex. tidningsartiklar och dylikt kan bredda forstaelsen men eftersom informationen kan
vara fargad av den kélla som sekundirdata hdamtas ifrdn (Lundahl & Skérvad 1999) ér det
vanskligt att endast basera en studie pd sddana data, exempelvis kan kéllan till sekundédrdata
vara opartisk, ofullstdndiga, gora tveksamma urval etc. 2) Den information jag behdvde fanns
inte sedan tidigare pa ett saddant sitt att det skulle gd att besvara syftet endast genom att
anvinda sekundérdata.

Den primérdata jag inbringar i denna studie sker genom de intervjuer jag genomfor ute hos
foretagen. Enligt Eriksson & Wiedersheim-Paul (1997) finns det f6ljande olika tekniker for att
samla in information: postenkit, besoksintervju, telefonintervju eller en kombination av dessa.
Utifrén syftet med undersdkningen tog jag stdllning till respektive metods for- och nackdelar
som Eriksson & Wiedersheim-Paul lyfter fram. Postenkéter erbjuder ett arbetssitt som for en
lag kostnad mojliggér en undersdkning bland ett stort antal respondenter. Det foreligger dock
en risk for ett 1agt deltagande och det gér inte att stélla ndgra foljdfragor for att f4 en djupare
forstaelse. Eftersom jag endast studerar 6 foretag riskerar den mojliga ldga svarsfrekvensen att
fi en negativ inverkan pa undersokningen. Dessutom soker jag inte data som &r latt att
kvantifiera och frdgorna gir inte snabbt och enkelt att svara pa. Den data jag soker ar av ett
“mjukare” slag som bédst kommer fram med en direkt diskussion med respondenten. Det gar
vid en direkt diskussion att forklara bade fragor och svar si att en storre forstielse kan uppnas.
Jag valde dérfor att genomfGra personliga intervjuer med respondenterna istédllet. Valet mellan
besoks- respektive telefonintervju dr inte lika sjdlvklart, jag kom dock fram till att gora
besoksintervjuer i forsta hand och i de fall det inte &r mdjligt av praktiska skél ndja mig med
att gora telefonintervjuer. Besoksintervjuer innebér att jag bokade tid med respondenten ute
pa dennes arbetsplats. Denna typ av intervju har fordelen att det blir en kontrollerad
intervjusituation dir respondenten inte blir distraherad av annat. Dessutom kan
intervjusituationen skapa ett fortroende mellan intervjuare och intervjuad. Man kan anvinda
kroppsspraket for ytterliggare nyanser i1 svaren. Det negativa med besdksintervjuer ar det kan
uppkomma hoga kostnader, t.ex. i samband med resor. Intervjuareffekt kan forekomma, se
nedan! Dessutom kan det vara svart att fa intervjutid. P4 grund av dessa nackdelar fick jag
déarfor genomfora en intervju over telefon. Telefonintervjuer har ungefdr samma egenskaper
som besoksintervjuer men det kan t.ex. vara svart att stélla allt for komplicerade frdgor och
det kan vara svérare for intervjupersonen att fi det helhetsintryck som det innebir att besoka
respondenten 1 dess arbetsmiljo, intervjuaren missar mdjligheten att t.ex. ta en titt pa den
“verklighet” som studeras i form av den lopande verksamheten i ett varuhus eller pd ett
centralt kontor.

For bade besoks- och telefonintervjuer finns det vissa nackdelar som datainsamlingsmetod.
Halvorsen (1992) lyfter fram den sa kallade intervjuareffekten som betyder att intervjuarens
personlighet och arbetssitt kan paverka resultatet. T.ex. kan respondenterna svara pé ett visst
satt for att gora ett gott intryck eller for att inte verka okunniga. Det kan vara sd att de svarar
det de tror att intervjuaren vill hora. Halvorsen understryker ocksa risken for att respondenten
inte svarar sanningsenligt. Detta har jag tagit hdnsyn till genom att ha det i &tanke vid
intervjuerna samt att ha en sa neutral framtoning som mdjligt. Dessutom har jag arbetat mot
frageformuleringar som inte dr ledande 1 stor utstrickning och med att komma med
foljdfragor nér det behovs for att undersoka riktigheterna 1 uppgifterna.

Lundahl & Skidrvad (1999) presenterar ndgra huvudtyper av intervjuer dessa dr; dels

standardiserade kontra ostandardiserade intervjuer dels strukturerade kontra fria intervjuer.
Nar det giller graden av standardisering innebdr den ena extrempunkten, hég grad av
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standardisering, att savél frigeformuleringen som ordningsfoljden mellan fragorna &r bestamd
fran borjan. Vid ostandardiserade intervjuer kan man didremot vélja bade frageformulering
och frigornas ordningsfoljd fritt. Jag anvinder mig av mellanformen av dessa typer som
Lundahl & Skérvad kallar for semistrukturerad intervju. Det gor jag eftersom jag behovde
stdlla ungefar samma fragor till alla respondenter for att kunna jaimfora dem. Men den typ av
frdgor som jag stiller krdver utliggande svar och det dr dérfor mojligt att respondenten svarar
pa flera av foljdfragorna i ett svar. Strukturerade kontra fria intervjuer (eller 6ppna kontra
fasta fragor som Halvorsen (1992) bendmner desamma) syftar till att beskriva typen av svar
som forvintas. Oppna frigor betyder en helt fri svarsform och vid fasta frigor ir
svarsalternativen ofta givna fran borjan. Férdelen med 6ppna frdgor ar enligt Halvorsen att:

e De ger mgjlighet att blottligga bristande kunskaper, missforstind och ovéntade
forestéllningsramar.

e De suggesterar inte respondenten att svara.

e De liknar mer ett vanligt samtal och patvingar inte respondenten formuleringar och
ord som kan upplevas som frammande.

Fordelen med fasta fragor ar enligt Halvorsen att:

De underlittar intervjuarbetet och kodningen av svaren.

Fragorna far en klarare precisering nir det foreligger svarsalternativ.
Mojligheterna blir storre att jimfora svar frén olika respondenter.
De hjélper respondenten att minnas.

I min undersékning lampar sig de dppna fradgorna bdst eftersom dmnet ar av sadan art att det
inte passar att stdlla upp svarsalternativ. For att inte lasa respondenten vid vissa alternativ och
for att f4 den spontana reaktionen dr det battre med Oppna fragor. Vissa mer allménna fragor
av typen: “Arbetar Ni med kundkort i kundrelationen?” kan visserligen ha ja- och
nejalternativ, men foljdfragorna utvecklas beroende pad varje enskild situation. De Oppna
frdgornas problem med att jimfora och tyda svaren innebdr dock att jag har strivat efter att
formulera fasta fragor dir det dr mojligt.

Det kan, i en intervjusituation, vara ldmpligt att vara fler personer som stiller fragor,
observerar och noterar svaren. Det kan bidra bland annat till en béttre helhetsbild av
respondentens svar. Eftersom jag genomfor denna undersokning sjilv fann jag att detta kunde
skapa problem vilket jag 16ste med att spela in intervjuerna pa band. Jag kunde dd fokusera pa
att stélla frigorna och ta in visuella intryck av respondenten utan att behova notera svaren.

Béde marknadschefen och den varuhuschef jag intervjuade pa Silvan var danskar. Eftersom
jag inte talar danska skulle det kunna stilla till stora problem f6r min forstaelse av deras svar
dven om de till viss del talade svenska. Det fungerade dock med att stilla motfrdgor och be
dem forklara sig ytterligare nér jag inte forstod. Ibland anvindes dven engelska ord for att
forklara saken ytterligare.

3.4.2 Sekundirdata

Den sekunddr data som anvénds dr frimst kedjornas egna hemsidor samt tidningsartiklar.
Informationen fran kedjornas breddar forstaelsen for deras respektive verksamhet, framforallt
ge Dbakgrundsinformation om kedjans historia, framvéxt, kundkortsprogram etc.
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Tidningsartiklarna kommer framst frdn dagspressen och ar framletade med ett sokverktyg pa
Internet for att sédkerstélla att alla artiklar av intresse tas i beaktande. Dessa artiklar beskriver
hur utvecklingen i branschen varit och hur kundmarknaden paverkats och forédndrats under de
senaste aren.

3.4.3 Kallkritik

Syftet med killkritik dr enligt Eriksson & Wiedersheim-Paul (1997) att bestimma om kéllan
miter det den utgor sig for att mita (validitet), om den &r visentlig for fragestillningen
(relevans) och om den &r fri fran systematiska felvariationer (det vill sdga om den ar reliabel).

Validiteten kan vara problematisk att hantera i denna undersdkning. Nér det géller primédrdata
finns det en risk att respondenterna svarar pa hur de vi// att situationen ska vara snarare dn hur
den dr. Darfor forsoker jag komma med foljdfragor for att f4 respondenten att fortydliga sig.
Dessutom ir jag uppmérksam pa alltfor tillrdttalagda beskrivningar av verksamheten. Det kan
ocksa intrdffa missforstdnd 1 intervjun exempelvis om respondenten inte forstar fragan. Jag
har darfor forsokt undvika att anvianda alltfor akademiska” ord och begrepp.

I fradga om relevansen ar det ganska klart att den del av studien som giller primérdatan,
intervjuerna, r relevant eftersom jag gar direkt till “studieobjekten” och stéller frdgor. I de
svar jag far kan det dock vara en utmaning att gallra ut det som ar relevant med tanke pa syftet
och vad som inte &r det.

En hog reliabilitet uppnéds om olika och oberoende métningar av samma fenomen ger samma
eller ungefarligen samma resultat (Lundahl & Skérvad 1999). Reliabiliteten bestims av
tillvigagangssittet som maitningarna utforts pd och hur noggrann forskaren varit vid
bearbetning av sin information. For att sdkerstdlla en sa hog reliabilitet som mdjligt arbetar
jag med samma fradgeformulédr som grund for varje enskild intervju, detta gor jag for att varje
intervju ska behandla samma saker. Det ska inte uppstd allt for stora skillnader i var
intervjuernas inriktning. Men, for att kunna undersdka varje enskild verksamhet pa ett sa
korrekt sédtt som mojligt krdvs ett visst utrymme for individuella f6ljdfragor och
fortydliganden. Detta gor att reliabiliteten minskar en del. For att kunna motverka detta och
for att 4 en sa korrekt bild av intervjun som mojligt spelade jag in samtliga intervjuer pa band
(inte telefonintervjun pga tekniska problem, men eftersom intervjun genomfordes pd danska
tog varje fraga lite lingre tid &n normalt och jag hade da mojlighet att parallellt skriva in
svaren lopande 1 ordbehandlingsprogrammet). Bandupptagningarna anvidnde jag sedan for att
renskriva intervjuerna samt att ga tillbaka och lyssna pé partier i intervjun som senare verkade
otydliga.

Eriksson & Wiedersheim-Paul ldgger fram tre sa kallade killkritiska kriterier, dessa &r:

e Samtidskrav
e Tendenskritik
e Beroendekritik

Samtidskravet innebér att kéllan dr “sékrare” om den kommer fran samma tidpunkt som
undersdkningen genomfors jamfort med en “gammal” kélla som tas upp i studien. I detta
hinseende dr darfor intervjuer en mycket bra killa eftersom insamlad data &r helt farsk vid
insamlingstidpunkten. Det kan dock uppstd problem om det ska genomforas flera intervjuer
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och om dessa sker med allt for 1dnga mellanrum. Detta har jag tagit fasta pa i min studie
genom att forsoka genomfora intervjuerna sé titt som mojligt. Marknadernas efterfrdgan och
annat kan snabbt fordndras och fordndringar inom en intervjuserie kan komma att stora
resultatet. Den “6gonblicksbild” jag eftersoker for att kunna gora en sé bra jamforelse och
analys som mojligt skulle da kunna bli otydlig.

Tendenskritik innebér att forskaren bor vara medveten om att respondenten kan ha ett eget
intresse 1 fragan. Detta kan ta sig uttryck i valet av ord eller 1 urvalet av fakta. Denna synpunkt
ar av yttersta vikt for denna typ av undersokning. Respondenterna foretrader vinstdrivande
foretag som antagligen vill forbéttra sin position genom att t.ex. framhéva dess positiva sidor
och tona ned det som vore kinsligt for en konkurrent att fa reda pa. For att minska dessa
tendenser har jag anvint ett och samma frigeformuldr som utgangspunkt vid alla intervjuer.
D4a kan respondenten inte anvénda intervjun opportunistiskt genom att styra den i onskad
riktning. Om en respondent séger att han eller hon inte kan svara pa en viss friga pa grund av
foretagets policy ar det bara att acceptera det och ga vidare. Det ligger inte i undersokningens
syfte att fa fram “hemliga uppgifter”, det har inget egenvirde i detta fall.

Beroendekritik innebér att en kontroll genomfors av att kdllorna inte dr beroende av varandra.
Detta dr inte sd aktuellt for kdllor mellan olika foretag, men inom ett enskilt foretag kan man
tdnka sig att det kan finnas ndgra typer av band som kan vara svéra att sitta sig in i. T.ex.
skulle en marknadschef kunna ha en typ av chefsposition 6ver en varuhuschef. Detta gér dock
inte att generalisera hur det ska behandlas utan far tas upp och virderas fran fall till fall.

3.5 Frageformular

Frageformuliret (se bilaga) utvecklades utifran den teoretiska bakgrunden till undersékningen
och samma formuldr anvidndes vid samtliga intervjuer. Fragorna valdes med omsorg, malet
var att de skulle frdga om ndgot sd precist som mojligt samtidigt som de skulle ge
respondenten inspiration och utrymme att beritta fritt. Jag efterstrivade en sd bra tickning
som mojligt av den teori som kunde vara applicerbar pa denna bransch. Jag stillde foljdfragor
for att reda ut oklarheter, for att fa ytterligare information, for att leda samtalet pa rétt spar
igen etc. Intervjuerna kan pdminna om ett vanligt samtal som flodar fram och tillbaka dér
frdgeformuldret fungerar som en ryggrad, det gor att samtalet handlar om ritt saker —
verksamhetens marknadsforing. Det gor ocksa att alla intervjuerna blir sa lika varandra som
mojligt vilket ger en storre mojlighet att jimfora dem mot varandra.

Intervjuerna tog ca 45 — 60 minuter och de genomfordes i enrum.
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4 Empiri

I detta kapitel presenteras insamlad data fran de 6 deltagande foretagen, dessutom ges det en
inledande beskrivning av byggvarubranschen.

4.1 Byggvarubranschen

4.1.1 Okande efterfrigan

I massmedia har det talats under de senaste aren om att det rader en “gor-det-sjalv-boom” 1
Sverige. Boomen verkar ha uppstédtt pa grund av att olika foreteelser. Dels dr det Martin
Timell-sjukan” som gor att svenska folket stannar hemma pa helgerna och renoverar, det har
blivit trendigt att pyssla med hus, hem och tradgdrd (Dagens Industri 2000-02-04).
Sydsvenska Dagbladets Néringsliv skriver 2001-09-26:

”Svenskarnas gor-det-sjilv-boom breder ut sig och den gdller hemmets alla rum, trddgdrden
och stugan. Boomen far medvind av tv-program som Antligen hemma och Sommartorpet,
samt av tidningsreportage som presenterar tips pd hur du billigt och enkelt fixar sjdlv.”

Rolf Persson péd Industrifakta sdger i Dagens Industri (2000-02-04) att en annan forklaring ar
att vi 1 Sverige har haft 1ag nyproduktion i byggandet under en liangre period nu, vilket gor att
det finns ett stort behov av att ta hand om de gamla bestanden fran 1960- och 70-talen. Vidare
finns det enligt Thure Samuelsson, vd for Byggcentrum i Goteborg (Goteborgsposten
ekonomi 1998-08-01), tydliga indikationer pé att ménniskor nu kostar pd sina hem mer. Det
finns enligt Thure Samuelsson alltid nagot att gora pa ett hus och nu finns det bdde pengar och
intresse. Han pekar pa renoveringar hade 1ag prioritet under krisdren i borjan pa 1990-talet
och en del underhéll blev eftersatt. Nar ekonomin blir bdttre fanns det uppddmt behov da
méinniskor forstar att hus behover underhéllas for att vérdet ska bevaras. Ménga beddomare
anser dessutom att de utlindska uppstickarna inom byggvaruhandeln ar en frisk flakt i
branschen eftersom de tar vél hand om konsumenterna och att de bara genom sin existens har
okat efterfrigan (Dagens Industri 2000-02-04). Jean Demant, varuhuschef pa Silvan i Hogsbo,
pekar vidare pa den tillfredstéllelse det ger att renovera sitt hus eller ldgenhet sjdlv. Enligt
honom finns det ingen tvekan om att intresset for det egna hantverket okar (Goteborgsposten
ekonomi 2001-10-23).

Tidningen Vi i villa” (Expressen 2003-09-22) har genomfort en enkitbaserad undersékning
(1200 respondenter) om villaboende svenskarnas renoveringsplaner. Fyra av tio av de
tillfrigade uppgav att de kommer att rusta upp sitt hus inom ett halvér. 27 % vill bygga om i
badrummet, 22 % funderar pa att rusta upp koket. Vi i villa” talar om att den “snickarglddje”
som rader 1 Sverige beror pa tre saker:

e Manga inspireras av TV:s inredningsprogram.

e Allt fler bor i dldre hus.
e Skattesystemet gynnar gor-det-sjilv-16sningar.
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4.1.2 Fordndringar 1 branschen

Parallellt med den svenska marknadens uppétgang har branschen fordndrats kraftigt. Flera
utldndska kedjor har genomfort kraftfulla etableringar i Sverige, bland dem mirks t.ex. finska
K-rauta som kom till Sverige 1996. Aret dirpa kom dven schweiziska Bauhaus och danska
Silvan Bygg. Fram till &r 2000 hade dessa tillsammans etablerat 12 varuhus 1 Sverige och
hade da planer pad 50-60 till (Dagens Industri 2000-02-04). Pia Larsson pa Prognoscentret
pekar pd att de &r duktiga pad att bearbeta marknaden och att marknadsfora sig
(Goteborgsposten ekonomi 1998-08-01). Den traditionella byggvaruhandeln har ldnge varit
placerad i industriomréden och liknande omraden. De nya aktorerna finns dir konsumenterna
vill spendera pengar, néra kopcentra osv. Deras utbud passar hemmasnickraren — produkterna
visas 1 Overskddliga butiker med fullédig varuinformation och Oppettiderna dr generdsa
(Dagens Industri 2000-02-04). Deras viktigaste konkurrensmedel dr inte priserna, som den
traditionella byggvaruhandeln fruktat. Istdllet satsar de pé& bredare sortiment, béttre
exponering och aggressivare marknadsforing. Jens Sorensen, Bauhaus davarande
Skandinavienchef berdttar 1 Dagens Industri (2000-02-04) att foretaget sdg en lucka i den
svenska marknaden — “’vi kom hit for att marknadspotentialen dr god, hir saknades starka
koncept”.

Tommy Hansson, varuhuschef pé Bulltofta Bygg (Optimeragruppen) har méarkt av en kande
efterfragan av gor-det-sjdlv-artiklar. Men pa grund av att allt fler aktorer etablerar sig pa
marknaden har konkurrensen dnda 6kat. Hansson ser en risk for dveretablering med foljd att
mindre varuhus kan komma att slds ut. ”’Det handlar i1 det hiar skedet mycket om uthallighet”
menar han. Han tilligger att konsumenterna oftare vill shoppa under helgerna och andra
obekvima tider vilket kan vara svart for smé aktorer da de kanske inte alltid kan matcha de
stora kedjornas Oppettider (Sydsvenska Dagbladet Naringsliv 2001-09-26).

4.1.3 Branschens struktur

Det finns ingen officiell tillforlitlig statistik over branschen. Vissa av aktorerna har dessutom
en diversifierad verksamhet som gor det svart att avgora hur stor del av deras omséttning som
hirrdér fran just byggvaruhandel mot konsument. Bjorn Radstrom (intervju 20/10-03) ger
foljande branschstruktur:

e Svenska kedjor: Det finns det helédgda kedjor, dessa dr Beijer Byggmaterial, Optimera
och Granngarden. Dessutom finns det frivilliga inkopskedjor (t.ex. Woody) déir
sjdlvigda varuhus samarbetar inom olika delar av verksamheten som t.ex. inkdp,
sortiment, marknadsforing och IT.

e Fristdende aktdrer: Dessa bestdr av sma aktdrer med nagot eller ndgra varuhus som
inte har ndgot utbrett samarbete med nagon annan aktor.

e Utldandska kedjor: Dessa bestar av stora internationella kedjor som etablerat sig i
Sverige pa senare tid. Det dr Bauhaus, Silvan, K-rauta och Hornbach. De tre forst
ndmnda har fort en offensiv expansionsstrategi. Hornbach dr den senaste aktdren som
etablerar sig 1 Sverige och har &n sé ldnge bara 6ppnat en butik (Goteborg).

35



De utldndska och de svenska kedjorna star enligt Bjorn Rédstrom for ca 70 % av marknaden 1
Sverige riknat 1 volym, de fristdende aktorerna star for resten.

Marknaden for gor-det-sjilv-produkter har, enligt Bjorn Radstrom, efter en kraftig expansion
innan och strax efter millenniumskiftet haft en kraftig uppgéng men under slutet av 2002 och
under 2003 har den stannat av, eventuellt ocksd minskat. Men det ar svart att fi nagra
specifika uppgifter och det ar uppskattningar och tolkning av information fran olika aktorer
(framst inom Bygghandlarna men ocksa externa aktorer som t.ex. Industrifakta AB) som
ligger till grund for dessa pastdenden.

4.2 BAUHAUS

Intervjuer med marknadschefen for Sverige, Fredrik Englund (FE), samt med
forsdljningschefen for Bauhaus i Linna, Pia Jigerhorn (PJ).

4.2.1 Allmint om kedjan

Bauhaus introducerade konceptet “allt-under-ett-tak” 1960, da deras forsta byggvaruhus
Oppnade 1 Mannheim, Tyskland. Istéllet for att behdva leta i flera olika specialbutiker efter
verktyg och material kunde privata kunder och professionella hantverkare hitta allt under
samma tak. Bauhaus &r idag en av Europas storsta byggvaruhuskedjor med 6ver 175 varuhus i
11 lander (Tyskland, Osterrike, Danmark, Spanien, Tjeckien, Turkiet, Frankrike Slovenien,
Sverige, Kroatien och Finland). Foretaget arbetar med en expansionsstrategi som gér ut pa att
Ooppna ca 10 nya varuhus om éaret. Kedjan ar schweizisk, men har huvudsédte i Mannheim i
Tyskland (www.bauhaus.se).

Foretaget 6ppnade det forsta varuhuset i Sverige 1997 och har efter det expanderat 1 olika
delar av landet. Det nionde varuhuset 6ppnades i Goteborg under december 2003 och de
kommer att etablera det tionde under varen 2004 i Visteras. Expansionen kommer att fortsitta
ytterligare men var det ska ske framdver dr inte offentligt dnnu. Fram tills november 2003
styrdes den svenska verksamheten fran Danmark, under hésten 2003 har ett huvudkontor for
Sverige etablerats 1 Stockholm berittar den nytilltradde marknadschefen FE.

Bauhaus har fran starten i Mannheim fokuserat pa ett omfattande och brett urval. Ett vanligt
varuhus i kedjan rymmer ett varusortiment pa ca 60 000 varunummer inom 15
specialavdelningar (www.bauhaus.se). Det stora antalet produkter krdver stora ytor och
varuhusens yta ligger pa 15 — 25 000 kvm berittar FE. Varje varuhus har minst 100 anstillda,
dven om inte alla arbetar heltid. Varuhuset i Ldnna har 120 anstéllda totalt varav ca 40 arbetar
heltid. Anldggningen omsatter drygt 200 miljoner kronor per ar och &r en ganska stor apparat
att hantera enligt PJ.

Bauhaus malséttning &r att erbjuda branschens storsta urval och ge en effektiv kundservice.
De vill erbjuda en kompetent rddgivning, en kundorienterad service, en hog produktkvalitet
och ladga priser enligt hemsidan www.bauhaus.se. Vidare ndmns pd hemsidan att alla
forsaljningsmedarbetare ska ha en yrkesméssig bakgrund inom de varuomraden de arbetar, sa
kunderna fér ett kompetent och serviceinriktat bemdtande. Foretaget erbjuder en prisgaranti
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vilket innebdr att om kund finner samma vara hos en annan handlare till ett ligre pris sé
ersétter Bauhaus kunden for mellanskillnaden.

Kunderna erbjuds en del “extraférmaner” som gratis utldning av slép, tillsigning av virke,
koordinering av hantverkare etc. Men FE anser inte att verksamheten utgar i sa stor
utstrackning frin kunden. "Hos Bauhaus 4r vi mer fokuserade pa produkterna” menar han. En
stor del av produktutvecklingen sker i Tyskland, och det dr sdllan de fragar kunderna; “’vad
skulle du vilja ha f6r funktion hdr?”. Det betyder att branschen styr efterfrigan med det utbud
som erbjuds sdger han. Det kan uppsti behov av en produkt som inte hade nagon efterfragan
innan den “uppfanns” — kunderna hade inte tinkt pa den innan. FE ser dirfor verksamheten
som produktionsdriven till storre del an kunddriven och gor jamforelse med TV-branschen
dér platta TV-apparater inte efterfrdgades innan de fanns.

FE tror att prisbilden kommer att pressas i framtiden, Bauhaus kommer att forsoka erbjuda de
lagsta priserna och det vill enligt honom dven andra aktdrer ocksd gora. Detta lage forstirks
av att Hornbach kommit till Sverige. Tidigare var Bauhaus den enda stora aktdren sédger FE,
ndr nu dven Hornbach agerar pd marknaden blir det hardare konkurrens. Hittills har det inte
varit sa stor prisvariation, det har inte spelat ndgon storre roll om man gar till en mindre butik
eller ett stort varuhus, det dr d&nda ungefdr samma priser berittar FE. De kommande tvé, tre
aren kommer detta att forandras mycket tror FE.

4.2.2 Kundstruktur

Bauhaus kunder dr i dldern 30 — 45 ar, méinniskor i den &ldern flyttar mycket, kdper sina forsta
hus och bygger om mycket enligt FE. Han ser en gor-det-sjilv-trend i samhéllet som é&r
mycket positiv for foretaget och han uppskattar att denna kommer att 6ka med 20 % till 2007.
I Lanna anser PJ att det till 6vervdgande del av kunderna ar villadgare. Professionella kunder
ser hon mer sdllan i1 varuhuset och hon uppskattar andelen foretagskunder till 15 % och
andelen privatkunder till 85 %. FE séger att de professionella kunderna inte vill springa runt
och leta erbjudanden och "handla”, de vill gdrna fa saker ihopplockat av butiken, de vill ha
fakturaservice, “proffsprodukter” etc. Darfor &r Bauhaus inte heller inriktade pé att attrahera
dessa kunder.

4.2 .3 Kundrelationer

4.2.3.1 Skapa kundrelationer

FE berittar att foretagets marknadsforing i stor utstrickning fokuseras pa varuhusen, som
exempelvis kampanjer i varuhusen. Foretagets direktreklam, DR, kommer ut med en till tva
veckors mellanrum och &r i stort sett den enda externa kanalen ut mot kunderna. Primért
skickas DR ut till villahushéll i omrdden kring varuhusen, de arbetar med en stor radie kring
varje varuhus och det &r stora utskick som gar ut varje gang sidger PJ. Bauhaus har kontroller
d& och da i kassan dir de kontrollerar postnummer for kunderna. Ar det ndgot omrade pa
deras adresslista som har en lag eller obefintlig representation bland kunderna kan de besluta
att sluta skicka DR till detta omrdde. Reklamen dr helt sdsongsanpassad, och de exponerar
”breda” produkter som ménga kan tdnka sig att kopa for att dra folk till varuhuset och vél inne
1 varuhuset satsa pa merforsiljning.
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Marknadsforingen dr enligt FE vildigt bred och “enkel” for tillfdllet eftersom kedjan ar sé ny i
landet. Metoderna kommer att finslipas lingre fram bland annat for att kedjan ska bli mer
precis i sitt budskap. Han fortsétter med att papeka att det i denna bransch inte gar att bli for
sndv mot potentiella kunder, 1 princip ér hela svenska folket malgruppen. Bauhaus far en del
information om de kunder som ansoker om kundkort, denna information handlar mycket om
var kunderna bor, kon, dlder, barnfamilj eller inte, etc. Men trots denna information riktar
foretaget inte in marknadsforingen mot vissa malgrupper. ”De maste vara breda for att tilltala
den stora massan”, sdger FE. Satsar foretaget for mycket pa en viss grupp sd kan man missa
vissa andra potentiella kunder. Bauhaus behdver enligt FE volym i verksamheten — de
behover vara kraftfulla i sin marknadsforing for att fa volym 1 forséljningen. Detta leder alltsd
till att det 4r ganska “trubbiga” instrument som man anvénder. Bauhaus kommunikation mot
kunderna handlar mycket om ”’sdljmarknadsforing”, att kommunicera utbudet menar FE, detta
gors med fokus pa ”Pris och Produkt”. Anledningen till denna typ av marknadsforing ar enligt
FE att marknadsundersdkningar visar att kunder i allménhet, nir det géller kdp av byggvaror,
har foljande rangordning av kriterier;

1) Pris
2) Design
3) Kvalitet

Utover ovan nimnd marknadsforing anvinder de ocksa en del idrottssponsring, bland annat
sponsrar de DIF Hockey. Lokalt arbetar de med enstaka annonser 1 lokaltidningar, men allt
méste forst godkinnas fran centralt hill innan de kan agera lokalt sdger PJ.

4.2.3.2 Utveckla kundrelationer

PJ sdger att verksamheten i varuhusen har som mal att skapa stamkunder. Hon tror déremot
inte att de kommer att ha lika stor andel stamkunder som mindre byggvaruhus dir “kunderna
har egna konton och alltid vénder sig till samma leverantdr”. En anledning till att de vill skapa
stamkunder &r att missndjda kunder som lamnar foretaget forstor mycket ute pa marknaden da
de ofta talar om sitt missndje med andra och dé fungerar som negativa marknadsforare. Dessa
kunder paverkar andra och gor s att foretaget missar fler kunder 4n bara den missndjde. Aven
FE séger att foretaget vill behalla gamla kunder. Han ser kundbeteendet som projektbundet,
kundernas inkdp kan vara blygsamma under en ldng period for att sedan plotsligt oka
dramatiskt i omfattning. Bauhaus vill helst ha de kunder som precis ska borja med ett nytt
stort projekt menar FE. Dérfor tittar de nu pa ett framtida bonussystem. Detta system kommer
att vara knutet till det kundkort som finns ute nu. Dagens kundkort erbjuder kunderna
finansiering av sina inkdp och en viss procent tillbaka av sina inkdp. Kunderna kan ansdka
efter kortet pad hemsidan eller pd ndgot av varuhusen och de har da alltid tva rénte- och
betalfria manader (www.bauhaus.se). FE wvill alltsa utoka detta kundkort med fler
bonusuppligg for kunderna, allt for att knyta kunderna till kedjan”, sdger han.

Enligt PJ &r det basta sittet att fi kunder att komma tillbaka att sdljarna skapar en kontakt 1
varuhuset som ser till att kunden &r n6jd, ”da vill kunden komma tillbaka”. Hon tycker ocksé
att det bor hinda saker i butiken for att finga kundens intresse sé att de av nyfikenhet vill
komma tillbaka. Detta kan exempelvis vara ndgon demonstration av en produkt, en kampanj
eller liknande. Det viktiga &r att det 4r nagot som bryter av frin det “normala” i ett varuhus
menar PJ.

38



Kunderna vill ofta veta mycket och stiller darfor ménga fragor till siljarna enligt FE. De
flesta kunderna behover nadgon typ av hjélp, sdvida det inte géller ndgot “enkelt” inkép som en
hammare eller en tejprulle, som man bara kan gi in och handla sjilv. Vid mer omfattande
inkop behover kunden bra rddgivning och ger man dem bra rddgivning s skapas det en bra
relation menar FE. Kundernas fortroende for séljarna ar darfor valdigt viktigt. Det dr dock
vildigt stor skillnad mellan olika typer av kunder sdger FE. De kunder som har stor praktisk
kunskap vet redan d& de kommer till varuhuset vad de ska kopa. Dessa dr svérare att bygga
upp en relation till &n andra kunder som inte vet s& mycket och &r mer 6ppna for att inhdmta
ny information av siljarna. De “okunniga” kunderna ar det dérfor lattare att skapa en bra
relation med menar FE, de lyssnar mycket péd raden och &r tacksamma for att de far hjilp. FE
ar daremot tveksam till om personalens mojlighet till att bygga upp kundlojalitet, han tror att
det 1 sa fall dr mer en tillfallighet och pé individniva. Det gér enligt honom inte att dra nagra
generella regler for alla kunder och alla sdljare. Personalen ar dock viktig i lojalitetsskapandet
genom att de kan styra forsdljningen mot kundkortet och lata kortet skapa lojalitet. PJ menar
tviartom att kundernas relation till personalen skapar bindningar som gor att de kommer
tillbaka, detta dr hon helt siker pa. De finns de kunder som ringer och bara vill prata med en
viss sdljare. Detta ar roligt, tycker hon, eftersom varuhuset &r sé stort och detta scenario hade
varit rimligare 1 ett mindre varuhus. Men enligt PJ fungerar det s& hos dem ocksa, hon hor det
ofta att en kund dr ute efter en viss séljare och detta géller inte bara de kunder som koper
mycket. Det har da hént nagot vid forsta kontakten som gor att vid andra kontakten har det
uppstatt en relation sédger PJ. Det kan till och med vara sa att en kund ringer in och séker en
viss sédljare och om denna inte finns inne s& fragar inte kunden vidare utan sidger att denne
aterkommer. Detta visar hur stark relationen dr menar PJ. Hon ndmner dock att det inte &r alla
sédljare som har sddan kvalitet att de bygger upp sa starka relationer till kunderna.

Négra fa marknads- och kundundersokningar har hittills genomforts frdn Danmark men
resultaten fran dessa har inte anvénts i ndgon storre omfattning berittar PJ. Enligt FE kommer
dessa fortsdttningsvis att administreras fran Sverige och eventuellt fa en storre betydelse i
framtiden.

4.2.3.3 Personalen

Aven om en del av personalen ir gamla yrkesmiin beriittar PJ att det oftast ir mer “séljande”
personer som anstills; produktkunskapen kan man ldra sig men att lira sig att sélja &r inte lika
latt. Det &r bara personalen pa elavdelningen som har krav pa tidigare produkt- och
arbetskunskap sedan tidigare. Nyanstilld personal utbildas i produktkunskap, antingen med
kedjans egna kurser eller via kurser som olika leverantorer star for.

Det ar véldigt viktigt att kunden far svar pé sina fragor av sédljarna menar PJ. De fragor som
kommer upp dr till storsta delen samma dterkommande fridgor men ibland dyker mer “udda”
frdgor upp. Om en kund stiller en fraga som séljaren inte kan svara pd ska sdljaren pa
Bauhaus agera sé hir:

1. Fréga kollega

2. Ring annat varuhus och fraga

3. Ring leverantoren (gar inte helger men da tar de nummer till kunden och ringer tillbaka pa
méndagen, mycket vanligt arbetssétt och dd kommer kunden oftast tillbaka ocksa)
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Denna service ar vildigt viktig for verksamheten, kunden ska alltid fa svar sdger PJ. Bauhaus
arbetar dven med att hjdlpa kunderna att fa svar pa sina frigor utan att behdva anvinda
personal. I deras nya varuhus i Goteborg arbetar de med en ny typ av broschyrer som kallas
“proffstips”. I dessa forklaras t.ex. hur man sétter upp en innervigg, hur man monterar in en
dorr etc.

Generellt sett behdver svenska detaljhandeln erbjuda en béttre service tycker FE, t.ex. visar
han pé extremfallet USA dir mycket moda ldggs pa servicen. I framtiden tror han att svenska
aktorer kommer att rora sig i den riktningen och den som lyckas bist med en bra serviceniva
kommer att std som vinnare. FE anser att en bra sdljare ska etablera en bra relation med
kunden men den behover framforallt kunna oka kassabeloppet genom att t.ex. erbjuda
tillbehor till produkterna. Ett annat sitt dr att driva forséljningen mot béttre och dyrare
produkter, allt for att generera ett hogre kassabelopp. FE, med bakgrund i elektronikforetaget
Onoff, anser att byggvarubranschen har mycket att lara inom aktiv forsiljning.

4.3 Beijer Byggmaterial

Intervjuer med marknadschef, Bo Jdgenstedt (BJ), och med varuhuschefen for Beijer pd
Lidingo, Ake Werner (AW).

4.3.1 Allmént om kedjan

Beijer Byggmaterial dr Sveriges storsta sjdlvigda byggvarukedja. Foretaget finns pa ett 50-tal
platser i landet 6ver hela landet och har en omséttning pa ca 3,5 miljarder kronor. Av dessa
kommer 2 miljarder fran professionella kunder, 1 miljard fran konsumenter och 500 miljoner
fran industri och offentlig verksamhet. Beijer har ca 1200 anstillda, varav endast 35 — 40
arbetar pd huvudkontoret i Solna. Beijer Byggmaterial har rotter tillbaka till ar 1866 da
handelsforetaget Firma G Beijer bildades i Malmg. Verksamheten kom att innebdra import av
varor som spannmal, stenkol, koks, jarn, metaller, kemikalier och livsmedelsprodukter. Efter
en lang historia inom handelsbranschen bildades &r 1970 kedjeforetaget Beijer Byggmaterial
AB. Efter ménga ar av organisk tillvixt och enskilda uppkdp skedde en kraftig expansion
under aren 1987-1989 da sammanlagt 23 fristdende aktorer forvdrvades. Arbetet med att
samla alla varuhus under samma tak arbetas det fortfarande med inom Beijer enligt
marknadschef BJ. Den 31 december 1989 kopte Danske Traelast A/S samtliga aktier 1 Beijer
Byggmaterial AB. Den danska koncernens verksamhet liknade Beijers och tillsammans
bildades ett av Europas storsta handelsforetag i byggmaterialbranschen (www.beijerbygg.se).

Inom Danske Traelast A/S finns en till aktor som dr verksam pd den svenska marknaden,
Silvan. Beijer och Silvan samarbetar endast med gemensamma inkdp, de forsoker t.ex. inte att
etablera sig pa olika orter. De har enligt BJ sé olika koncept att det inte &r aktuellt att tdnka 1
de banorna. Enligt honom é&r Silvan ett renodlat konsumentvaruhus mot gor-det-sjalvkunder
med relativt enkla projekt. Beijer erbjuder mer kringservice och &r inriktade mot den mer
krdvande gor-det-sjdlvkunden som behover hjilp med logistiken, méngdberikningar,
ritningar, bygglov, transport etc. BJ menar att Beijer dr den aktdr i branschen som &r mest
inriktad mot de avancerade och krivande konsumenterna genom att erbjuda ett helhetsgrepp
mot konsumenterna. De konkurrerar mest med de lokala byggvaruhusen (dven om dessa kan
vara anslutna t.ex.vis inkopskedjor som Woody) som har samma tradition som varuhusen
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inom Beijer. BJ jamfor med Silvan dir han sjélv arbetat tidigare och han séger att for storre
projekt, som t.ex. ett helt villagarage frdn grund till tak, dr det svart att fa tag pa alla
komponenter som behdvs pé ett varuhus som Silvan. ”Det dr i stort sett bara Beijer som har
detta”, de arbetar enligt BJ endast med de produkter som héller hog kvalitet men som kan vara
lite dyrare dn alternativa produkter. Detta beror till stor del pa att verksamheten dr beroende
av de professionella kunderna och dessa kriver kvalitetsprodukter. Badde produkterna och
kompetensen saknas hos t.ex. Silvan. Beijer ser dock helst att de inte har dyrast produkter i
jamforelse med konkurrenterna, de vill befinna sig i mitten.

Under 1993 och 1994 skedde ett utvecklingsarbete som syftade till att 6ka Beijer
Byggmaterials forséljning till privata konsumenter - "gor-det-sjdlv-segmentet". Malet var, och
ar fortfarande, att av Bejer Byggmaterials omséttning skall ca 1/3 komma frdn storre
byggentreprendrer, 1/3 fran mindre byggare/hantverkare och 1/3 frdn konsumenter.
(www.beijerbygg.se)

Beijer arbetar inte med utbyggnad av verksamheten eftersom de redan ticker ndstan hela
landet med sina 50 anldggningar (dock inte Gotland och Dalarna). De arbetar daremot
kontinuerligt med ombyggnation av de befintliga varuhusen. Det finns ett stort behov av att
kundanpassa varuhusen, detta har dels att gora med att varuhusen fran borjan ofta i forsta
hand ar konstruerade for professionella kunder och inte konsumenter och i linje med ovan
ndmnda utvecklingsarbete gora dessa mer anpassade for konsumenter med t.ex. forbéttrade
flodessystem och liknande. Har ocksa att gora med utvecklingen inom detaljhandeln i
allménhet och kunskapen om vikten av att inte bara leverera utan att ocksa silja mervérden,
mojligheter till merforséljning. Dessa kunskaper har inte tidigare varit sa stor inom
organisationen. Det dr en medveten satsning (med t.ex. marknadschef Bo som kommer frin
betydligt mycket mer konsumentinriktade Silvan) att satsa pa merforséljning och sa vidare.
De tycker att forsdljningen pd 3,5 miljarder dr bra och detta ska de inte dventyra men de kan
finjustera vissa delar for att 6ka omsédttningen. Detta innebar dock inte att de siktar pa bredare
kundgrupper, de kommer dven fortsdttningsvis att finns till for de kunders om &r lite mer
kravande. For att attrahera fler konsumenter bytte Beijer (enligt tidningen Resumé 1999-05-
27) reklambyra (frin Sexton 87 Ogilvy till Akestam.Holst) under 1999 i ett led att forindra
kommunikationen mot kunderna. Syftet var att avmystifiera produktsortimentet och vinna
hemmabyggare till varuhusen.

4.3.2 Kundstruktur

Kunderna bestar mest av villadgare och radhuséigare men dven bostadsrétter i mindre skala.
Det dr vanligtvis personer 1 ndromradet som handlar, som pa Beijeres anldggning pa Liding6
4r de allra flesta “frdn &n”, som AW uttrycker det. Manga av kunderna 4r duktiga pa att
genomfora gor-det-sjalvprojekt. De tar sig ofta for avancerade projekt och de gor det bra. De
som kommer till Beijer héller oftast pd med lite stdrre projekt, som BJ definierar det, de
projekt som kraver planering 1 forvdg. Om det bara ir lite smé grejer som behdvs dker kunden
till Bauhaus istdllet. Detta gor att relationerna blir starkare hér dn pd varuhus som Bauhaus
enligt BJ.

Relationen till kunderna &r inte strikt projektbundna, sédger BJ. Dessa personer har alltid ett

nytt projekt pd ging ndr det forsta dr klart. De &r relationsbundna och aterkommer till
byggvaruhandeln under en mycket ldng period. Men antalet inkdp och volymen i1 dessa
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varierar sjalvklart over tiden beroende pa vilket skede kunden befinner sig i sina projekt.
Mainniskor som bygger sjélva och renoverar har det som en livsstil och de kommer tillbaka.

4.3.3 Kundrelationer

4.3.3.1 Skapa kundrelationer

Nya kunder kommer oftast till varuhuset pd Lidingo efter att ha pratat med andra som handlat
dér tidigare, det vill sdga mun-till-mun metoden, &ven internet och telefonkatalogen fungerar
som informationskilla for kunden menar AW. BJ uppfattar TV-reklamen och mun-till-mun
som de vanligaste orsakerna till att nya kunder kommer till varuhusen.

Beijers marknadsforing dr uppbyggd kring frasen: “Frdga ndgon som vet — Beijer
Byggmaterial”. Detta budskap fors framst fram via TV-reklam och syftar till att kommunicera
den kompetens foretaget erbjuder kunderna i varuhusen. Ovrig marknadsforing Ar
Beijerkatalogen som innehaller en stor del av produktsortimentet, som pa IKEA-vis finns ute 1
ett &r (och dd innebdr att priserna &dr ldsta lika ldng tid). Katalogen distribueras inte ut
oadresserat utan hdmtas 1 varuhusen mot en frivillig” betalning a 20 kronor. De enskilda
varuhusen arbetar dven med lokal marknadsforing, denna innebér frimst annonser i lokalpress
enligt AW. Det sker dven en del lokal sponsring, pa Lidingd sponsrar Beijer bland annat
idrottsforeningar, hembygdsforeningen, scoutkaren och ett batvarv. Pengarna maste dock gé
till saker som varuhuset tjinar pa siger AW, det méste g3 att rikna hem investeringarna.

4.3.3.2 Utveckla kundrelationer

Beijer forsoker i forsta hand att behélla gamla kunder eftersom det anses billigare &n att skapa
nya menar BJ. Enligt AW innebir detta frimst att de arbetar med en bra service som ir
uppbyggd kring personalens radgivning till kunderna och dessutom kringtjénster som leverans
av kopta varor med egen lastbil till ett fast pris, utldning av skapbil gratis, tillsdgning av virke
etc. Varuhuset pa Lidingd bdrjade med forsiljning av byggvaror redan 1892 berittar AW.
Tradition och lojalitet &r tva viktiga begrepp for kunderna, de vill gérna virna om den lokala
handeln. Forut dkte kunder inte dver bron om man kunde hitta samma sak pd Liding0, detta
har 4ndrats lite pa senare &r men AW ser det fortfarande som en viktig del av att skapa lojala
kunder. Ytterligare en dimension av detta resonemang ar den spindel-i-nétet- funktion som det
lokala byggvaruforetaget far. De kan t.ex. formedla kontakter till lokala hantverkare, och
ddrmed bli en link mellan kunder och professionella aktdrer pd den lokala marknaden.
Eftersom varuhuset pa Lidingd inte #r nigon modern anliggning menar AW att de ir helt
beroende av att attrahera kunder med den kompetens personalen erbjuder.

AW har minga stamkunder som kommer tillbaka géng pi ging over langa tidsperioder. Det
kan vara svart att komma ihég alla ansikten beréttar han, “det ar léttare for kunden som bara
behover komma ihag nigra stycken siljare”. Det dr darfor viktigt att ”spela med” och hélsa pé
kunder och forsoka fa dem att kinna sig igenkénda. Hos Beijer ligger fokus pa att skaffa de
produkter kunderna vill ha snarare #n att silja de produkter som kops in siger AW. Han ser
det som deras stryka att kunna silja det kunderna vill ha. Kunderna kan dven bestilla hem
varor som inte finns med i sortimentet. Ett kdp 4r enligt AW en win-winsituation eftersom
foretaget far silja produkter och kunden erhéller information som gor att de kan genomfora
sitt projekt pé ett si bra sitt som mojligt. AW siger att han ser det som en sjilvklarhet att
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kunderna ocksé ska vinna pa att handla. BJ ser pa liknande sétt pd kundmétet dér kunden
behover veta ndgot som den inte vet, erbjuds kompetent hjélp och liar genom detta férfarande
kénna personalen.

For nirvarande har Beijer tre typer av arbetsséitt mot stamkunder, eller ndrmare bestimt mot
bra kunder som de vill ska bli lojala mot kedjan berdttar BJ. Dessa kan fungera var for sig
eller tillsammans:

1. Beijerkortet, ett kundkort som bland annat har en kredit- och bonusfunktion, kan erhallas
av alla kunder som klarar en kreditprévning.

2. BI& tummen, en kundklubb som fungerar som Beijerkortet men utan kreditfunktionen.

3. Fakturabetalning, erbjuds vanligen till professionella kunder men det har blivit allt
vanligare att Beijer lagger upp ett tillfalligt faktureringskonto till konsumenter. Till kunder
som gor stora inkop och dér kopet innebér en leverans av material hem till kunden &r det
enklare for Beijer att arbeta med fakturor dn kontanter.

Genom alla tre metoderna far Beijer uppgifter om kunden som lagras i olika kundregister
berdttar BJ. Detta kan rora sig om boendeform, ort, hur ofta de handlar pad Beijer och sa
vidare. Registrerna anvinds for att mita kundbeteende som t.ex. dterkdpsfrekvens sidger BJ.
De anvinds ocksa till att rikta marknadsféringsinsatser mot vissa grupper, det kan t.ex. vara
brev- eller mailutskick med erbjudanden eller inbjudningar till olika aktiviteter. En aktivitet
kan exempelvis grundas pa att Beijer vill aktivera altanbyggande, inbjudningar gar da ut till
en viss kategori som bjuds in till en visning av olika material och arbetsmetoder. Detta
kombineras ocksd ofta av erbjudanden produkter forknippade med 1 detta fall
altanbyggnation. Aktiviteterna inriktar sig frdmst mot olika sdsongsbundna teman och
foretaget administrerar dessa bade centralt och lokalt.

For tillfallet arbetar foretaget med att sld samman de tre funktionerna till en for att fa ett mer
enhetligt system enligt BJ. Det nuvarande systemet med tre olika delar verkar i alla fall hos
Ake Werner pi Lidingd inte fungera si vil. Dir arbetas det inte si mycket med varken
Beijerkortet eller BI& tummen, déremot dr det populdrt med tillfdlliga faktureringskonton
eftersom detta gor att betalningsrutinerna vid stora inkop 16per smidigare for badde varuhuset
och kunden.

Ytterligare information om hur kunderna uppfattar verksamheten erhélls enligt BJ genom att
kopa in telefonbaserade undersékningar som tar upp bl.a. kundnéjdhet. Denna information
anvinds vid affarsutveckling som nér de bygger om varuhus osv. Beijer gor diremot inte egna
frekventa undersokningar och orsaken till detta kan enligt BJ ligga i foretagets historia av att
vara véldigt manga olika enskilda varuhus som blivit uppkdpta. Det gor det svért att anvdnda
och implementera forédndringar pé basis av informationen.

4.3.3.3 Personalen

Mycket av verksamheten bygger pa att ha en kunnig personal som tycker det &r roligt att
arbeta siger AW. Han ser helst att personalen har en grundkunskap nir de borjar, géirna inom
nagot praktiskt yrke. Det dr viktigare att sidljarna har kunskap om produkterna 4n att de &r bra
sdljare. Kan de mycket om produkterna och olika arbetsmetoder s har de inga problem att
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silja heller menar AW. Att det skulle vara svart att f4 t.ex. en snickare att limna sitt arbete for
att borja arbeta som siljare héller inte AW med om eftersom snickaryrket kan innebira
obekvidma arbetstider, slitsam arbetsmiljo, risk for arbetsloshet etc. Nar en hantverkare arbetar
som siljare kdnner kunderna att denne kan mycket och det inger fortroende. Det kan dock
uppsta problem ibland om kunderna kommer och fragar om saker som de sjdlva &r kunnigare
dn sdljarna. D& fér sédljarna problem med sin yrkesstolthet och detta kan vara grogrund for
konflikter. Verksamheten overlever endast om kommunikationen mellan kunden och
personalen fungerar bra siger AW. BJ haller med om att personalen &r mycket viktig men han
ser det dock som viktigare att de anstéllda ar duktiga sdljare dn att de kan vildigt mycket om
produkterna. Detta beror pé att produktkunskapen kan liras ut men en séljande personlighet
inte kan ldras ut pd samma sitt. Detta har lett till att det finns stora variationer hos de
anstélldas bakgrunder, BJ tror trots detta att en rétt stor andel har arbetat som hantverkare
tidigare. Beijer rekryterar inte sd mycket personal enligt BJ, genomsnittlig anstillningstid &r
over 20 ar och han ser personalen som foretagets kunskapsbas. Eftersom de rekryterar sa pass
lite anstrédnger de sig mycket for att hitta personer med 1dmplig profil nér de vil ska anstilla
ny personal. De har manga olika program/kurser for personalen, innan en nyanstidlld har
arbetat i 3 manader ska denne ha genomgatt 2-dagarskursen “Korkort A” enligt AW. Detta ir
den forsta av fyra kurser som behandlar foretagets verksamhet och policy, utbildningar i den
rena produktkunskapen stér leverantdrerna for.

For att behélla kunderna dr det viktigt att inte sélja saker till en kund som denne inte behdver
siger AW. Det ska inte vara si att kunden infér kommande projekt tinker pa Beijer som
“foretaget ddr sdljaren Overtygade mig att kopa for mycket”. Det ska istdllet vara sé att
kunden kdnner att det var bade tids- och pengabesparande att gi till Beijer eftersom séljarna
erbjod en bra rddgivning. BJ betonar ocksé att kunderna beter sig vildigt olika och har olika
krav, det géller da for sédljarna att bemdta varje kund pa bista sitt utifrdn kundens behov och
beteende.

4.4 Granngarden

Intervjuer med marknadschef, Owe Selin (OS), och med varuhuschefen for Granngarden i
Dalby (utanfér Lund), Micael Tuvesson (MT).

4.4.1 Allméant om kedjan

Granngdrden &gs av organisationen Lantminnen och uppkom d& deras 9 separata
varuhuskedjor fusionerade till en kedja ar 2002 beréttar OS. De 9 kedjorna var verksamma i
olika delar av Sverige och hade delvis olika inriktning. Detta dterspeglas i Granngardens
varierande sortiment idag, sortimentet bestdr av tre huvuddelar; djurprodukter,
tradgardsprodukter och byggvaror. Alla butiker har produkter inom dessa tre omraden men
fordelningen mellan dem varierar mellan varuhusen. Exempelvis har Granngarden i
genomsnitt 6ver landet djurprodukter som den storsta produktgruppen men i Skéne dr
byggvaror den storsta produktgruppen. Dessutom ger den geografiska beldgenheten i1 landet
variation i sortimentet, varuhusen anpassar sig efter behoven, t.ex. finns det 1 varuhusen 1
Norrland sndskotrar - dessa gar inte att hitta i de skénska butikerna berdttar MT. Dessutom
kan det skilja sig mycket mellan nérliggande varuhus beroende pd om de ligger i tétort eller
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glesbygd. Varuhuset i Dalby har, enligt MT, ménga produkter som &r avsedda for lantbrukare,
dessa gér inte att finna i1 varuhuset som ligger inne i Malmo.

Granngérden har idag 140 varuhus, dessa ér till stor del beldgna i mindre orter, de finns t.ex.
inte 1 Goteborg Over huvudtaget. Denna situation har bade positiva och negativa sidor,
fordelen med att finnas pd mindre orter dr den nérhet till kunden och ”lokala” kédnsla som
uppstér och som skapar lojalitet menar OS. De ser dock nackdelen i att ligga i omrdden som
inte &r sa titbefolkade och dér antalet potentiella kunder &r fa 1 jamforelse med tédtorterna. For
att ndrma sig de potentiella kunderna i storstdderna arbetar Granngarden for tillfallet med att
etablera kedjan inom storstadsregionerna sdger OS. Detta sker badde genom uppkop av
etablerade aktorer och genom uppférande av nya anlédggningar.

Granngérden har enligt OS en ambition att satsa pd hdg service och produkter med hog
kvalitet, de ar inte ute efter att erbjuda kunderna det ldgsta priset. De vill erbjuda en trygg
miljo for kunderna dér de kinner sig vdl omhéndertagna och far tillforlitlig information.

4.4.2 Kundstruktur

De kunder som k&per byggvaror é&terfinns bland villadgare och sommartid dven
sommartugedgare. Enligt MT &r det vanligt med stamkunder som kommer in s ofta som varje
vecka. OS uppskattar fordelningen mellan professionella kunder och gor-det-sjalv-kunder till
50% vardera. Trenden gar dock mot mer och mer privatkunder, denna utveckling ser bade OS
centralt och MT i Dalby.

4.4.3 Kundrelationer

4.4.3.1 Skapa kundrelationer

Granngdrden anvander framst DR och TV-reklam for att rekrytera nya kunder. Kedjans DR-
tidning kommer ut ca 7 ganger per ar, den innehéaller 16 — 32 sidor och ar ofta uppbyggd kring
vissa teman, beroende pa t.ex. arstid. Tidningen gér ut till de villor som ligger inom en viss
radie fran varuhusen (1,5 miljoner villor totalt). Vad giller TV-reklam syns Granngarden dels
i vinjetterna for TV-programmen Antligen Hemma och Veterinirerna pd TV4, dels i egna
reklamfilmer mellan andra program. I DR-tidningarna exponerar Granngarden “Pris och
Produkt”, det vill siga att de anvénder storsta delen av utrymmet pa sidorna till att exponera
vissa produkter tillsammans med priset pa dessa. Reklamfilmerna didremot syftar till att
formedla en kénsla av tillit och att kunderna hos Granngérden blir vdl omhéndertagen med en
bra rddgivning berittar OS.

4.4.3.2 Utveckla kundrelationer

Bédde DR och TV-reklamen ir trubbiga marknadsforingsverktyg som innebdr att en stor del av
budskapet hamnar hos fel malgrupp pa ett eller annat sétt anser OS. Han sdger att det vore
onskvért att ha mer traffsikra kanaler ut till kunderna, ”skjuta med kula istillet for hagel” som
han uttrycker det. Det ér bland annat darfor Granngarden for nirvarande arbetar med att skapa
en kundklubb, den kommer enligt planerna att tas i bruk under 2005. Med kundklubben
hoppas OS att kedjan far en kanal ut till kunderna som é&r betydligt mer traffsdker. Dessutom
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annonserar de 1 specialtidningar for t.ex. byggintresserade. Trots trubbigheten hos DR och TV
ser de dessa kanaler som mycket viktiga i arbetet att skaffa nya kunder.

Granngdrdens ringa alder gor att de for nuvarande mest arbetar med att skaffa nya kunder
(dven om manga kunder dr de samma som innan fusionen). Men grundtanken i foretaget ar
enligt OS att det dr bist att satsa pa befintliga kunder eftersom han anser &r att det &r léttare att
behalla en gammal kund 4n att skaffa en ny. Darfor &r huvudbudskapet i marknadsforingen,
forutom den storsta delen av DR-insatserna, att formedla en kénsla av fértroende och skapa en
grogrund for relationer menar OS. Granngarden arbetar inte med ndgot rabattsystem mot
stamkunder berittar OS. Det dr bara foretag som kan erhélla ett eget konto hos foretaget och
da fa rabatt pa alla inkOp pé arsbasis, privatkunder far mycket sillan ett eget konto siger OS.
Men MT menar tvdrtom att de privatkunder som vill, kan 6ppna konto hos Granngarden i
Dalby. Kunden skickar di4 in kontoansokan och i samband med denna gors en
kreditupplysning. Han eller hon kan dd handla pd kredit och erhdller mingdrabatt. Samma
konto kan anvindas i alla Granngardens varuhus i Sverige. Rabattsatsen kan forhandlas upp
av kunderna inom vissa givna intervall. Rabatten ger dock inte s mycket utslag om man inte
koper for mer dn 100 000 kronor per &r. MT ser en fordel i att kunna hjélpa” kunderna
handla med kredit i de fall da de inte har pengar vid tillféllet da behovet av produkterna finns.
Men framst dr det en fordel i de fall d& de kor ut leveranser, da betalningen sker via kontot
och ingen part behover tinka pa att genomfora transaktionen vid det tillfallet.

Granngarden arbetar som ndmnts ovan med att ta fram en kundklubb, syftet med denna é&r
framst att skapa lojalitet bland kunderna enligt OS. Detta gors bland annat genom att erbjuda
medlemmarna olika bonus- och rabattforméner sdger OS. Kundlojalitet dr enligt honom
véldigt viktigt for Granngarden och han anser att en kundklubb ér ett bra verktyg for att skapa
sadan lojalitet. Det medges dock att det finns en risk for att bonussystemen som ar kopplade
till kundklubben kommer att dra ner vinsten. Men OS menar att &ven om vinsten per sild vara
minskar kommer volymen antagligen att 6ka vilket gor att Granngarden kan pressa sina
leverantorer till ldgre inkOpspriser och utdka sina marginaler dér istdllet for mot kunden.
Kedjan arbetar med temakvéllar for kunderna dér leverantorer traffar inbjudna kunder under
olika former. For att hitta “rdtt” kunder att bjuda in anvdnds gamla kundregister fran tiden
innan fusionen, tanken &r att kundklubben ska kunna fungera bittre som kundbas i framtiden.

Granngarden vill enligt OS arbeta med att formedla kunskap till kunderna snarare dn att
erbjuda bista pris. Déarfor r relationerna mellan kunderna och séljarna mycket viktiga och det
byggs 1 ménga fall upp sociala kontakter. Séljarnas roll i verksamheten &r oerhérd menar OS
och den personliga och sociala kontakten dr mycket viktigt anser MT. Kunderna &r i vissa fall
lika mycket ute efter en pratstund som for att kopa produkter, till varuhuset i Dalby kommer
ménga av stamkunderna in varje vecka. MT tycker dérfor att det dr vért att en sdljare, om han
eller hon har tid, avvarar en kvart for att smiprata med kunderna eftersom det enligt honom
skapar mer ndjda kunder. MT tror dock att den personliga kontakten med kunderna &r mer
pataglig i de mindre varuhusen 4n i1 de storre som ligger 1 mer titbefolkade omraden. I Dalby
har séljarna direktnummer som gor att kunderna kan komma i1 kontakt med den séljare de haft
kontakt med tidigare. Kunderna ar enligt MT ofta delaktiga i relationen eftersom séljarna ér
beroende av att f4 hora kunderna berdtta om sina projekt. Det krévs att bada parter bidrar till
informationsutbytet for att verksamheten ska fungera. Ibland kor sédljarna ut och tittar pa
kundernas hem f0r att se vad det dr de behover, detta kostar inget extra for kunden. Det racker
med att kunderna fragar om de kan gora det.
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Granngérden dmnar genomfora arliga kundundersokningar av typen; ndjd-kund-index. Av de
totala 140 varuhusen viljs 30-40 stycken som far representera genomsnittet i landet.
Slumpmassigt utvalda kunder fér vid kassan svara pa ett antal fragor, svaren ligger till grund
for verksamhetsledningssystem inom foretaget i1 exempelvis arbeten med stindiga
forbéttringar i verksamheten. P4 lokal nivd anvénds inte undersokningarna i ndgon stor
utstrackning sdger MT. Kunderna dr ocksé sjdlvmant delaktiga i utvecklingen av foretaget da
de kommer med tips och idéer for hur saker ska forbéttras. Det kan vara noteringar om hur
vissa produkter behandlas i varuhusen eller andra produkter som saknas i sortimentet sdger
OS.

OS anser att kunderna vinner pa att handla hos Granngérden eftersom de da erhaller en hog
service och hogkvalitetsprodukter. MT anser dock att resultatet alltid miste komma i forsta
hand och inom ramarna for detta forsoker de ge sd mycket som mojligt till kunden.

4.4.3.3 Personalen

Granngarden har en mycket lag personalomsittning anser OS, 1 alla fall 1 jdmforelse med vad
han tror att t.ex. Bauhaus har. Vid rekrytering av ny personal efterfragar Granngéirden en viss
grundldggande produktkunskap hos de sdkande, men foretaget ser det ocksa som viktigt att
personalen kan ta kunder. De vill dock inte ha “supersiljare” som endast dr ute efter att
maximera forsédljningen, det kan forsdmra fortroendet for foretaget tror OS. I varuhuset 1
Dalby finns det dock inte ndgra fore detta hantverkare bland personalen sdger MT dven om de
ar praktiskt lagda. I Dalby ar det viktigare att personalen trivs tillsammans och arbetar bra
ihop 4n att de har stora kunskaper innan de borjar.

Alla anstdllda som moéter kunder i foretaget kommer, inom en snar framtid, genomga en
utbildning i hur man méter kunder, hur kundrelationer uppstar etc. siger OS. Detta kommer
att ta ca 2 ar och innebér att varje person kommer att delta i utbildningen vid ett flertal
tillfillen. Detta &r ett led i att skapa en mer enhetlig organisation efter fusionen. Den
fortlopande produktutbildningen sker i samarbete med leverantorerna.

4.5 K-rauta

Intervjuer med marknadsforingschef for Sverige, Maria Rdsten (MR), och med varuhuschefen
for K-rauta i Nacka, Mikael Westerback (MW).

4.5.1 Allmént om kedjan

Kesko dr en av de storsta handelskoncernerna i Finland, deras byggvarukedja K-rauta dr en av
de stora aktorerna i Norden. Kedjan Oppnade sitt forsta svenska varuhus 1 Nacka 1996. K-
rauta hade 1 slutet av 2003 10 varuhus i Sverige varav fyra varuhus i Stockholmsomradet, de
ovriga finns i Linkdping, Norrkdping, Visteras, Orebro, Helsingborg och Géteborg. Deras
elfte svenska varuhus Oppnar i Sundsvall i mars 2004, det tolfte kommer att 6ppna pa en
annan ort under 2004. K-rautas intrdde 1 Sverige skedde pa grund av tva anledningar; de fick
inte bli storre 1 Finland av konkurrensskél, dessutom sag de en mojlighet 1 Sverige eftersom
de ansag att K-rautas kompletta butikskonceptet inte fanns pa marknaden. Héir fanns i stort
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sett bara de traditionellt nischade aktdrerna som t.ex. bara sdlde VVS eller bara firg. Varuhus
med produkter som fdrg, byggmaterial, verktyg, VVS, etc under samma tak sakandes. K-
rautas vision &r att bli norra Europas storsta byggvarukedja. For tillfdllet finns de i Finland,
Sverige, Baltikum och Ryssland. I Sverige dr visionen att omsétta 1 miljard per ar pd de 10
varuhus som finns idag. Tanken &r dock att genomfora ytterligare expansion i Sverige tills de
har sammanlagt 25 varuhus. Etableringar sker frimst i1 storstadsregionerna, 100 000
innevanare i upptagningsomradet kravs for att ett nytt varuhus ska dppnas.

MW anser att K-rauta &dr positionerat strax under mitten av genomsnittet i branschen vad
géller kvalitet och pris. Det finns vissa som dr dyrare och vissa som é&r billigare. De dr nojda
med den positionen, de har inte ndgon vilja att vara absolut billigast. ”De vill sdlja bra
produkter till bra priser”, som MW uttrycker det. Dock ej bara “topp-produkterna”, om en
kund koper en borrmaskin gor de det ganska oberoende av vilket mérke det &r pa den menar
MW. K-rauta vill heller inte tdvla med de som ér billigast, siger MW, eftersom de ofta arbetar
med en ligre serviceniva, sdmre kvalitet och smalare sortiment.

4.5.2 Kundstruktur

MR beskriver den typiske K-rautakunden efter information frdn stamkundsregistret; den
typiska kunden &r en familj, 35 — 45 ar, som skaffat hus, byggt 1950 eller tidigare, de senaste
7 aren. Kunderna kommer oftast frain omraden som ligger nidra varuhusen. Malet for K-rauta
ar att kunderna ska till 80 % bestd av gor-det-sjdlvkunder och 20 % av foretag. For tillféllet ar
dock fordelningen 90/10 och de vill dirmed attrahera fler foretagskunder. Kedjans
bearbetning mot professionella kunder sker lokalt utifrdin hur respektive varuhus
forutséttningar ser ut berédttar MR. I Stockholm fungerar det ganska bra dér anlaggningarna ar
placerade pa sidana platser som yrkesmén har nira till hands, men i t.ex. Orebro fungerar det
inte alls eftersom anldggningen ligger i ett stormarknadsomrade.

4.5.3 Kundrelationer

4.5.3.1 Skapa kundrelationer

Den storsta kommunikationen utdt mot kunderna sker med DR beréttar MR. Den egna K-
rautatidningen kom ut 12 génger ar 2003 (kommer att utdkas till 18 ganger for 2004) och
presenterar ca 250 — 300 produkter i varje upplaga. K-rauta arbetar i detta format mest med
exponering av “Pris och Produkt”. Foretaget annonserar dven en del i dagspress (9-10
produkter per annons), men responsen har minskat markant under de 2 -3 aren. De har darfor
lagt over tyngdpunkten till tidningen som de har en véldigt stor respons pa i
forsdljningsmitningar. Tidningen gir ut till villor och kommer dven 2004 att gé till
bostadsritter, totalt ca 1 miljon ex per géng. Utover denna marknadsforing arbetar varje
varuhus ocksd med idrottssponsring pd lokal nivd. MW anser att DR och mun-till-mun
metoden dr de storsta drivarna for att skapa nya kunder till kedjan.

4.5.3.2 Utveckla kundrelationer

MR ér tveksam vad géller lojaliteten och mojligheterna att utveckla relationerna till kunderna.
I grund och botten har hon uppfattningen att ’Pris och Produkt” &dr de viktigaste elementen
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for en framgéngsrik verksamhet. Men, sidger hon, det finns ingen garanti for att K-rauta
kommer att vara bést pa detta framover. De behover dérfor arbeta med andra saker ocksa, t.ex.
generdsa Oppettider, duktiga sdljare samt erbjuda tjanster som fargbrytning, utlaning av slip,
hemkorning, etc. Dessa delar av verksamheten kommer att utvecklas i framtiden, ett exempel
ar den nya tjansten “’klappat och klart” som K-rauta i Helsingborg erbjuder. Denna tjinst
innebér att kunden har tvé pris per kvm att vélja mellan vid kép av exempelvis golv; det
billigare innebér att kunden sjdlv monterar golvet, i det dyrare alternativet far kunden det
monterat av en hantverkare.

MR anser att kunderna dverlag inte ar lojala mot ’sitt” K-rauta varuhus. Framforallt anser hon
att kunderna i stora stidder ar véldigt illojala —de handlar bara dér det passar for stunden. Hon
tror att detta dels beror pa livsstilen i storstider, dels pé att det i dessa omraden finns gott om
alternativ. Déremot ser MR att stamkunderna, som dr knutna till kundklubben, dr lojala i
mycket storre utstrickning. “K-rauta Stamkund” dr en kundklubb som ger medlemmarna
bonus pa alla inkdp, formanliga erbjudanden och olika finansieringsmojligheter med
kreditfunktioner (www.k-rauta.se). Bonusen innebér att nar en kund kopt f6r 5 000 kr sé fér
han eller hon tillbaka en virdecheck pa 100 kr berdttar MW. Det finns dven mojlighet for
kunder att f4 en mer individuell bonusutformning om kunden ska bygga ett hus eller
genomfOra nagot annat stort projekt. Klubben har ca 70 000 medlemmar i Sverige och en
tillvixt over forviantan. Nar kunderna ansdker om kortet fyller de i vilka intresseomrdden de
har, var de bor, hur de bor, hur mycket de tjinar etc. Foretaget som handhiller korten
(Stralfors) samlar in informationen och ger ut statistik till marknadschefen och till de olika
lokala varuhusen. De kan fa specifik information for att ha mgjlighet att rikta speciella
marknadsforingsaktiviteter — rdtt.  K-rauta  bearbetar sedan  stamkunderna  med
stamkundsregistret bade lokalt och centralt. All planering, utskick, etc. “tillverkas” centralt
men varuhuscheferna dr med och bestdmmer vad de vill gora i sitt varuhus. De gor bland
annat brev- och mailutskick, alltid med det lokala varuhuset och dess chef som avsindare.
Enligt MW finns det en vilja frdn varuhusets sida att arbeta mer med den riktade
marknadsforing som registret innebdr men att det ofta inte finns tid for det. Det kan vara
speciella erbjudanden eller temakviéllar efter 6ppettid dér de far ldra sig att exempelvis kakla
en badrumsvigg. MW berittar att det ofta ror sig om sidsongsbundna teman som syftar till att
pa ett underhdllande sdtt ldra kunderna att genomfdéra egna projekt. Som svar pa
stamkundernas lojalitet anser MR att K-rauta maste vara alerta, ha attraktiva erbjudanden och
fokusera péd att de uppfylla stamkundernas onskemal och krav. MR tror inte att ”Pris och
Produkt” dr a och o for stamkunderna, “det dr s& mycket mera som kommer in i bilden”. Hon
anser att rddgivningen &r jatteviktigt for stamkunderna eftersom de koper for ca 2 ganger sa
mycket som de andra kunderna koper for.

Det &r viktigt att fa de kunder som har stora projekt pa ging att handla hos K-rauta berittar
MR. Den kund som kommer in och kdper 200 kr kan ndsta vecka komma in och handla for
200 000 kr. Har foretaget behandlat kunden rédtt kommer han eller hon tillbaka da det dr dags
att handla for storre belopp menar MW, de forsoker fa kunderna att bli mer trogna mot
kedjan.

MR tycker att personalen &r oerhdrt viktig i marknadsforingen, hon ser kassapersonalen som
de viktigaste av de anstillda i varuhuset, dessa éar de forsta kunderna ser ndr de kommer in och
de sista som de moter ndr de gir dirifrdn. Hon anser att det dessutom behdvs duktiga séljare.
MW siéger att hela personalen dr viktig men han lagger fokus pé sédljarna som arbetar ute “’pa
golvet” 1 varuhuset. ”Om en kund kommer in ofta dr det viktigt att personalen kénner igen
kunden och hélsar pa denne, K-rauta bejakar kundrelationerna och personalen ar véldigt viktig
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i denna relation.” Kunderna ar delaktiga i relationen eftersom de har ménga fragor da de
kommer in i varuhuset, sdljarnas arbete utgar frdn vad kunden séger att han eller hon har for
problem/behov. De flesta fragor klarar personalen sjélva annars far de ringa upp leverantdren
och t.ex. aterkomma till kunden om de far dennes telefonnummer eller med detsamma beréttar
MW. Enligt MR har K-rauta dven tysta séljare” i varuhuset, sa att kunderna kan sjélva kan fa
svar pa sina fragor. Detta kan innebdra planscher, broschyrer, videofilmer, provtavlor dir
kunderna kan se hur ett arbetsmoment ska utféras. MR vill att en kunds minne av ett besok
hos K-rauta ska vara fokuserat pd den professionella rédgivningen, inte vilket pris
produkterna séldes for. Ofta dr det dock mycket kunder i butiken vilket gor att sdljarna inte
kan satsa lika mycket pa alla. Detta leder enligt MR till att séljarna maste fordela sin
radgivning 6ver kunderna, om de uppticker en potentiell storkund satsar de mer tid och
engagemang pd denne jAmfort med andra kunder.

MW berittar att K-rauta gor tvd kundundersokningar per ar, dessa behandlar hur kunderna
uppfattar foretaget. Undersokningarna genomfors likadant pa K-rautas alla marknader och det
gér darfor att jamfora resultat bide inom och mellan ldnderna. Undersdkningen gér ut pa att
formuldr samt kuvert delas ut till kunderna i kassan, dessa fylls i hemma hos kunden. Portot &r
betalt och kunderna skickar tillbaka formuléret. Metoden syftar till att skapa en anonymitet
som gOr att kunden dr sd érlig som mgjligt. Dérefter bestimmer varje varuhus ett par saker
som kommit upp 1 undersokningen som de ska forsoka forbattra. Det finns dven en “Tycka-
till-box™ 1 varje varuhus, i en lada i varuhuset kan kunderna skriva en lapp och tycka till. Bade
positiva och negativa synpunkter tas emot. MW vill girna att kunderna ska skriva ner namn
och nummer sé att ndgon ur personalen ska kunna ringa upp kunder som ir missndjda och
reda ut problemen. MR berittar att kedjan en géng per ar dven genomfOr en storre
marknadsundersokning over telefon, dessa syftar till identifiera allménhetens kdinnedom om
kedjan. Hon ser dock att de skulle behova en dnnu béttre kommunikation med kunderna for
att f4 en djupare forstaelse for vad kunderna egentligen tycker om varuhusen. MR berittar att
de trots allt inte anvénder informationen fran undersdkningarna sd mycket én eftersom de ér
sd pass nya i Sverige dnnu. | framtiden kommer de att anvénda informationen mer, de
kommer att vara uppmarksamma pa forandringar i undersokningarnas resultat.

4.5.3.3 Personalen

Nér K-rauta anstéller personal dr det viktigare att de sokande &r séljande personligheter &n att
de kan mycket om produkterna. Principen dr darfor att rekrytera duktiga séljare som sedan
utbildas 1 produktkunskapen sdger MR. Utbildningen sker ofta tillsammans med
leverantorerna pa lagsdsong (oktober — mars) berdttar MW. Varuhusledningen gar fore
utbildningen ut med enkiter till personalen och frdgar vad de har behov av att lira sig.
Representanter fran leverantorerna kommer sedan in till butiken och genomfor kurser dar
produkter och arbetssétt presenteras. Den rena séljutbildningen ges bland annat inom
foretagets egna “K-rautahdgskola” som har kurser for siljare, avdelningschef och driftschef.

For att ytterligare knyta relationer till kunderna hdnger vid ingéngen till varje K-rautavaruhus

ett organisationsschema dir alla i personalen &r representerade med namn, bild och
arbetsomrade.
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4.6 Silvan

Intervjuer med marknadsansvarig for Sverige, marknadskonsult Mikael Langberg (ML), och
med varuhuschefen for Silvan i Lund, Torben Jacobsen (TJ).

4.6.1 Allméint om kedjan

Silvan Byggmarknad dgs av Danske Trealast A/S, Nordens storsta inkdpsorganisation for
byggmaterial. Danske Tralast dger dven Beijer Byggmaterial i Sverige. Totalt har Silvan
forsdljningsstéllen pa mer dn 200 platser runt om i Norden och en arlig forsiljning pa drygt 17
miljarder kronor. I Danmark &ppnades den forsta Silvan Byggmarknad 1968, i Sverige har
kedjan funnits sedan 1997 och det finns i slutet av 2003 11 heldgda Silvanvaruhus i landet.
Foretagets mal &r att till 2005 inneha 20 varuhus 1 Sverige med en sammanlagd omséttning pa
1 miljard DKK. Samtliga svenska varuhus har likadant sortiment. Styrning, marknadsforing,
ink0p etc. skots centralt fran huvudkontoret i Danmark. Varje varuhus har sju
kompetensomréden; farg, tradgérd, bygg, jarn, belysning, VVS och bo & fritid (mdbler och
dylikt). Inom Silvan ansag man att Sverige saknade starka koncept med brett sortiment av
gor-det-sjdlvprodukter innan de genomforde etableringen i landet. Det har varit en stor styrka
for Silvan att kunna erbjuda sd méinga olika produkter under samma tak menar ML. Silvans
inriktning 1 verksamheten &dr enligt TJ att erbjuda kunderna 14gt pris och bra service. ML sdger
att foretaget dr mer silj- dn kundorienterat och de arbetar darfor generellt sétt mer med att
marknadsfora varor som kopts in dn att silja varor som kunderna efterfrigar.

4.6.2 Kundstruktur

Proffsbyggare

”Duktiga” gor-
det-sjalv-kunder

”Medelmattiga™ gor-
det-sjalv-kunder

”Daliga” gor-det-
sjdlv-kunder

/ AN Proffsbyggarnas kunder

Figur 6: Kundtyper

TJ ger foljande bild av kunderna i1 figuren ovan, modellen baseras pa tvéa variabler; hurivida
kunderna vill och/eller kan utfora gor-det-sjdlvprojekt. Beteckningarna “déliga”,
”medelmattiga” och “duktiga” kunder beskriver hur bra de ar pa att utféra olika typer av
praktiska arbeten sjdlva. De déliga kunderna vill véldigt garna gora saker sjdlv men har inte
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erfarenheten som krivs for att genomfora sina projekt, de har darfor en vildig massa fragor
nir de kommer till varuhuset. De medelmattiga kunderna kan lite grann men behdver en viss
hjélp, de duktiga kan vildigt mycket och vet vad de vill ha. De duktiga kunderna handlar for
mycket pengar eftersom de har kompetensen att genomf6ra stora projekt pa egen hand. Silvan
har dock svért att fa dem till sitt varuhus eftersom de vet vad de &r ute efter och inte behdver
sd mycket rdd pd védgen berittar TJ, de vet var produkterna ar billigast och tar sig ofta hellre
dit 4n att kopa allt pa ett och samma stille som &r Silvans id¢. De professionella kunderna fér
gérna handla pa Silvan men de fér inget speciellt omhédndertagande, rabatter eller liknande.
Cirka 10% av Silvans kunder ar professionella byggare. De professionellas kunder, lingst ner
1 figuren, dr de som varken vill eller kan gora saker sjdlv och som har rad att anlita t.ex.
hantverkare. De kundsegment Silvan framst inriktar sig mot 4r de medelmattiga samt de
déliga gor-det-sjidlv-kunderna. Det ar vanligast att kunderna kommer fran varuhusens
ndromraden, till anldggningen i Lund, berdttar TJ, kommer de flesta fran Lund eller
nirliggande smaé orter.

4.6.3 Kundrelationer

4.6.3.1 Skapa kundrelationer

Silvan ar 1 nuldget 1 Sverige mest inriktade pé att skapa nya kunder, de arbetar enligt ML med
att bygga upp en kundbas for tillfdllet och kunderna blir ocksa fler och fler. Denna process
skots framforallt med DR, 48 ganger per ar kommer reklambladet ut till kringliggande
brevladdor. Detta reklamblad visar vilka varor som har rabatterat pris och dagarna efter det
kommit i brevlddorna marks en tydlig kundokning i varuhuset. Reklambladet kostar for Silvan
totalt ca 3 kronor styck inklusive alla omkostnader och ar den viktigaste informationen ut mot
kunden. Med hjilp av SDR (Svensk Direktreklam) differentieras utskicken mot olika kunder,
1 Lund sorteras t.ex. studentbostdder bort, viktigaste malgruppen &dr hushéll i villor, direfter
kommer radhus och sedan ldgenheter. Denna typ av reklam missar vissa potentiella kunder,
t.ex. de som sitter upp skylten "Reklam, nej tack!” pa brevlddan. Dessa kan dock skriva upp
sig pa en lista 1 varuhuset for att f4 reklambladen hemskickade med posten istillet. DR ges ut
till de omrdden som ligger nidrmast varuhusen. Foretaget provar nya regioner utanfoér den
existerande med att gora ett utskick pa ett nytt omrade, efter detta kontrolleras var femte
kunds postnummer i kassan och de fir en uppfattning om det har haft genomslagskraft eller
ej. Silvan 1 Lund har ockséd provat tidningsannonser i sydsvenska dagbladet for att komma
runt detta problem men inte fétt tillrdckligt med respons pé dessa annonser. En liten del av
budgeten gar ocksa till radioreklam och TV4:s lokalreklam. TJ tror att mun-till-mun metoden
bland boende i nidromridena &r vildigt viktig for att fi nya kunder varuhuset. Eftersom
foretaget dnnu inte dr landstidckande vill de inte satsa pd nationell reklam. Nar antalet varuhus
borjar ndrma sig de 20 som dr mélet kommer de att satsa mer pa att lansera varumarket pd en
bredare front enligt ML.

4.6.3.2 Utveckla kundrelationer

For att fa kunder att komma tillbaka arbetar Silvan fraimst med att hela tiden finnas i kundens
brevlada sidger ML, dven TJ menar pa att de bésta sittet att fa kunden att dterkomma &r att
hela tiden ligga ute med intressanta erbjudanden. Det dr viktigt att det dr ritt produkter, ofta
varierande Over arstider och sdsonger, och att de har ett attraktivt pris. Silvan har en
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prisgaranti som sdger att kunden alltid far produkten for det pris en konkurrent erbjuder om
detta pris dr lagre dn Silvans (www.silvan.se).

Enligt ML &r foretaget generellt sett mer inriktat mot transaktioner @n relationer. De dr enligt
honom vildigt ménga kunder som kommer in till varuhuset, plockar varor pa egen hand fran
hyllorna och gar till kassan utan att ha haft nidgon kontakt med personalen. Den
genomsnittlige kunden besoker Silvan 6 till 12 ginger per ar enligt ML. Med sé pass spridda
kundbesok dr det svért att bygga starka personliga relationer menar ML. Men han pédpekar
samtidigt att om det byggs upp relationer mellan kunder och séljare sa ar de véldigt vardefulla
och viktiga for foretaget. Det dr mycket situationen som avgdr vilket utfallet blir menar han,
nédr en kund kommer in for att kdpa en glodlampa ar det mer frdgan om en transaktion, om
kunden déremot ska bygga nagot stort i hemmet sé dr det mycket mojligt att detta for med sig
behov av rddgivning som leder till relationer. TJ har delvis en annan syn pa detta och anser att
kundlojalitet 6verlag dr ndgot mycket viktigt, ett centralt begrepp inom kedjan, han vill att
framforallt att alla kunder ska vara ndjda nir de gar frdn varuhuset sa att de ska komma
tillbaka. TJ talar ocksd om Silvan i Danmark som en leverantdr vilken ménga kunder dr
trogen hela livet. I Sverige dr kedjan sa pass ny att det inte gar att jimfora men malet ar att det
en dag ska vara pd samma sitt dven hér 1 Sverige.

Enligt TJ 4r det i varuhusen som det satsas pa att behdlla gamla kunder, frimst genom
personlig service. Den marknadsforing som satsas utat dr ddremot mer inriktad pé att skapa
nya kunder. Han ser det som viktigare att skapa lojala kunder &n att fa nya att komma till
varuhuset. Ett sétt dr att se till att aldrig ha slut pa produkter, speciellt inte kampanjprodukter
menar TJ eftersom ungefir samma utbud finns hos Bauhaus i Loddekopinge. Aven om en
rabatterad vara dr slut kan kunden fa kopa en dyrare variant for samma pris, bara for att
undvika missndje med Silvan. Det vérsta som finns dr ndr en vara ar slutsdld menar TJ
eftersom ménga bra kundbesok maste till for att viga upp ett daligt.

TJ beskriver motet mellan kunden och séljaren i varuhuset som en ping-pongmatch. Séljaren
stéller fragor om vad kunden ska gora, kunden svarar, sdljaren letar efter behov, kunden gor
ett eller flera val som leder kan leda till en affdr; behov < forslag «» val <> kdp. Kundernas
deltagande 1 processen leder till en interaktion mellan kunden och siljaren enligt TJ. Det kan
dé ske en kontakt mellan en kund och en viss séljare, denna kan uppritthéllas t.ex. genom att
kunderna kan ringa till kundtjinst och sedan bli vidarekopplade till enskilda séljare 1
varuhuset. Ytterligare ett sitt som kunderna kan komma i kontakt med Silvan &r via e-post,
TJs e-post finns pa foretagets hemsida och vem som helst kan ddrmed kommunicera direkt
med varuhuschefen.

Silvan startade under varen 2001 en gor-det-sjdlvskola i sina varuhus i Stockholmsomradet
(Goteborgsposten ekonomi 2001-10-23). Tv-kéndisen Martin Timell stod for introduktionen,
idén dr hdmtad frdn USA och bygger pa att kundrelationerna ska forstérkas da konsumenterna
sjdlva, med hjélp av experter, far préva pd hur det ar att ldgga ett golv, eller testa hur det dr att
satta upp kakel pd en provisorisk koksvigg i butiken. Utbildningen som tar ca 2 timmar
genomfors 1 grupper om ca 15 deltagare och &ar gratis. De teman som tas upp é&r
sdsongsorienterade, t.ex. "Bygg inne” i februari och “Fonsterrenovering” i maj. Nu finns
denna gor-det-sjdlvskola i Silvans samtliga svenska varuhus (www.silvan.se). TJ berittar att
det nu &r de anstéllda i varuhusen som é&r ldrare vid dessa kurser och det d4r sammanknippat
med mottot, gor det sjilv — sjilv (se nedan). Aven TJ som #r varuhuschef ir ute och arbetar da
och da i butiken och héller dven i vissa av utbildningarna.
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Silvan har ett kreditkort med namnet SILVAN Konto som drivs i samarbete med IKANO-
banken som enligt TJ forst och framst &r ett kreditkort, fordelarna dr enligt Silvans hemsida:

“Det betyder att du inte star utan kontanter ndr du dr halvvigs i ett projekt, sa att arbetet
drar ut onodigt pa tiden. Du behover ju inte heller stanna upp mitt i ett arbete, dven om
projektet skulle vixa under arbetets gdang. Med ett SILVAN Konto dr det i varje fall inte
bristen pd kontanter som hindrar dig fran att bli fdrdig med projektet och fa njuta av
slutresultatet. Ett SILVAN Konto ger dig full overblick éver vad ditt projekt har kostat nér du
vill géra en egen uppfoljning efter avslutat arbete, eller ndir du skall utfora ett liknande
projekt vid senare tillfille.”

Enligt TJ skapar kortet bade lojalitet hos kunderna och ekonomisk vinst for Silvan i och med
att de hjélper kunderna att handla 4ven om de inte har pengar for tillfillet. Kortet dr dock inte
knutet till ndgon kundklubb med utékade forméner utdver finansieringen. Silvan har enligt TJ
forsokt med detta i Danmark tidigare men sett att det kostat mer dn det gav.

Silvan holl under tiden for intervjun med TJ pa att sammanstilla den forsta
kundundersokningen som gjorts 1 Sverige, tanken &dr dessa ska ske mer kontinuerligt
framdver. Undersokningen gick ut pa att var tredje person som gar genom kassan far ett
frigeformuldr 1 handen som kunden tar med sig och fyller i for att sedan skicka tillbaka.
Fragorna som stélldes var av typen: ”"Av 10 inkdp av en viss typ av produkt, hur manga gor du
pa Silvan?”. Enligt TJ vill de framforallt méata kundlojaliteten i undersékningen.

4.6.3.3 Personalen

Béde ML och TJ menar att personalen dr mycket avgdrande for verksamheten och Silvans
motto dr “vi gor det sjilv — sjilv” vilket innebdr att de anstéllda sjdlva genomfor gor-det-
sjdlvarbeten i sina hem. Foretaget stoder detta genom att ge sina medarbetare en extra
semestervecka och extra rabatt pa allt som behdvs for att de ska kunna genomf6ra sina egna
projekt (www.silvan.se). Séljpersonalen pa varuhuset i Lund &r alla specialister inom nagot av
de olika kompetensomrddena som finns i varuhuset genom att de har arbetat professionellt
som hantverkare eller s& gir de ndgon praktisk utbildning eller liknande parallellt med arbetet.
Personer i sdljteamet soker sig ofta bort fran t.ex. byggarbetsplatser p.g.a. arbetsmiljoproblem,
detta kan vara fysiska problem som att personen inte kan gora tunga lyfta eller sa tycker de att
det dr en for “hard och grabbig” atmosfar berittar TJ.

4.7 Woody (Interpares)

Intervjuer med marknadschef, Bertil Salomonsson (BS), och med varuhuschefen for Woody i
Danderyd, Jens Karlsten (JK).

4.7.1 Allmént om kedjan

Interpares AB ér en frivillig fackkedja som édgs av 65 lokalt etablerade bygghandlare. Dessa
svarar for 122 varuhus som tillsammans omsétter ca 6 miljarder kronor. Det gor kedjan till
den storsta 1 Sverige. De 65 bolagen har véldigt varierande inriktning vad giller struktur,
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sortiment, malgrupper, etc. Den minsta ingdende aktdren har en omsittning pa 9-10 miljoner
och den stdrsta 360 miljoner. Centrala inkdp dr det primédra syftet &ven om kedjan nu har
utokat sin roll fran att endast vara en renodlad inkdpsorganisation med uppgift att forhandla
fram bra avtal till att bli en allt mer serviceinriktad organisation for deldgarna. Det sker
genom utvecklade funktioner inom t.ex. marknadsforing, IT, ekonomi, utbildning,
information, logistik och milj6. Interpares koper arligen in varor for 2,5 miljarder kronor.
Dock koper medlemmarna inte in alla sina produkter via Interpares, t.ex. kdper de inte in
virke som stér for ca 30 % av medlemmarnas omséttning beréttar BS.

For att dra mer nytta av kedjan lanserades 2001 ett gemensamt koncept mot kunderna -
Woody Bygghandel. Med gemensamt namn och profil vill man oka effektiviteten och
tydligheten pa marknaden. En stor anledning till inférandet var den konkurrens som hotade
fran de stora utlindska kedjorna som under 1990-talet etablerade sig i Sverige sédger BS. For
att 6verleva maste positionen pa marknaden vara tydlig och Woody Bygghandel vill “’tala” till
sin mélgrupp. ”Utbudet av byggvaror ar stort men manga privatpersoner saknar erfarenhet av
att kopa ritt material till ritt &ndamdl Over disk. Nar nu Sverige alltmer invaderas av
utlindska kedjor tror jag att det lokala och erfarna alternativet inom bygghandeln kan vara vil
sd bra” sa BS 1 en intervju 1 Uppsala Nya Tidning (1999-04-10).

Kedjan vill konkurrera med kvalitetsprodukter till ett inte allt for hogt pris sédger BS.
Butikerna i kedjan har en l4ng erfarenhet pd den professionella marknaden och de satsar pa
den service och kompetens de kan bidra med, “kunskap dr och forblir vart béasta
konkurrensmedel” (www.woody.se). Woody har anammat konceptet "One Stop Shopping”
berdttar BS - detta innebér att varje bygghandel marknadsfor ett komplett sortiment av
byggvaror till savil proffsbyggare, smébyggare som hemmasnickare. JK anser att kedjan ar
mer fokuserad pa kunden @n produkten — de vill snarare hitta rétt produkt till kunden &n att
sidlja de produkter som finns ”pd lager”. De kan dven skicka vidare kunden till en konkurrent
om en produkt dr slut men som de vet finns pa exempelvis Granngérdens lager sédger JK.

4.7.2 Kundstruktur

Malgrupperna som Woody riktar sig mot dr enligt BS:

e Smabyggare och medelstora byggare
e Riksbyggare och stora byggare
e Villor- och fritidshuségare

Tanken med att fokusera pa professionella byggare bygger pa antagandet att konsumenterna
av trygghetsskil koper dir proffsen koper. Det negativa med detta &r att varuhusen ofta ligger
fel mot konsumenter - ca 1/3 av dem ligger i industriomraden. Minga av medlemmarna har
inte ekonomisk mojlighet eller viljan att flytta anldggningarna menar BS.

Av kedjans totala omséttning hérstammar ca 60% fran professionella kunder och 40% frén
konsumenter. Bland konsumenterna 4r den storsta kundgruppen villadgare i aldern 29 — 55 ér,
bostadsrittsinnehavare star for en liten del. Kedjan har i stort sett inga kunder som bor i1
hyresritter enligt BS. JK talar om den typiska kunden som en man i aldern 35 — 55 ér.
Kedjans kunder ér till stor del aterkommande kunder, enligt en undersdkning dér 450 kunder 1
Danderyd tillfragades hade ca 97 % av kunderna handlat dar tidigare. JK tror att kunderna
kommer mestadels fran nédrbelégna bostadsomraden eftersom de inte vill dka for langt fran
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hemmet for att handla byggvaror. Kundbesoken sker ofta titt i samband med ett projekt
kunderna genomfor 1 hemmet. Sedan kanske kunden inte gor ndgon vidare renovering eller
liknande pé nagra ar och besdken minskar vasentligen eller upphor helt enligt JK.

En mer nyanserad bild av kunderna finns dock inte, det genomfors inte ndgra regelbundna
undersdkningar. Det finns heller inget allméint stamkort eller liknande som kan forse kedjan
med statistik (Woody dr for visso med i foretagssamarbetet ”Valutakortet” som ger vissa
mojligheter till informationsinsamling men detta har dnnu inte anvénts). En del varuhus har
”egna” erbjudanden mot stamkunder som t.ex. konto med kredit och s& vidare men det finns
inget system som géller hela kedjan. Allmin marknadsinformation om den totala svenska
marknaden erhéller diremot Woody fran olika killor som t.ex. byggmonitorn, DN, byggfakta,
handelns utredningsinstitut etc.

4.7.3 Kundrelationer

4.7.3.1 Skapa kundrelationer

Under 2002 satsade Interpares mycket pd marknadsforing via t.ex. TV- och radioreklam,
annonser 1 lokalpress, egna storskyltar kring varuhusen, reklam vid idrottsevenemang
(ishockey, trav etc) for att bygga upp varumdrket Woody. En del av dessa
marknadsforingsaktiviteter finns dn idag, i1 slutet av 2003, men inte alls i samma utstrickning
som tidigare. Tvivel inom vissa av de ingdende foretagen betrdffande funktionen av ett
gemensamt varumérke har gjort att aktiviteterna minskat betydligt sdger BS.

Woody arbetar mycket med DR, det finns ett produktblad som sammanstills centralt och som
varje varuhus kan vilja att anvénda eller inte. Enligt JK varierar efterfrdgan av vissa typer av
produkter mycket 6ver landet. Woody har varuhus lédngs hela nord-sydskalan i Sverige och
det dr darfor problematiskt att marknadsféra samma produktblad 6ver hela landet menar JK
(detta har lett till att kedjan totalt har 514 000 artiklar i sortimentet). Dérfor har varuhuset 1
Danderyd valt att inte anvianda produktbladet. Istdllet anvinder de annonser 1 en lokaltidning,
"Mitt 17, som ndr 118 000 personer i ndromradet. Dessutom skickar de ut ett
vilkomsterbjudande till alla som ar nyinflyttade 1 omraddena kring varuhuset. Utover detta
annonserar Woody i en tidning som ges ut till alla som blivit beviljade bygglov. Foretagets
hemsida kan ocksa vara en kanal for att nd ut till nya kunder.

4.7.3.2 Utveckla kundrelationer

Nérheten till kunden betyder mycket enligt BS, for att fi kunder att komma tillbaka till
varuhusen krivs det att man visar kunden hjélpsamhet och vénlighet. Det &r ocksa viktigt med
tillrackliga oppettider, sortimentsbredd sé att kunden kan tdcka en storre del av behoven 1 ett
och samma varuhus, prisbilden har under de senaste aren blivit allt viktigare enligt

undersokningar (30 — 35 % av kunderna svarar att priset dr den viktigaste faktorn vid ett kop
enligt BS).

Nir det géller lojaliteten fran kundernas sida rader det, till viss del, delade meningar mellan
marknadschefen, BS, och varuhuschefen i Danderyd, JK. BS tror inte att kunderna &r sérskilt
lojala, han drar jamforelser med t.ex. klddbranschen dédr kunderna foredrar att ha flera
leverantorer istéllet for att vara lojal mot en enda. Dessutom ser han som en regel att ungefér
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hélften av kopbesluten tas pé plats i affairen. Han ser inget skil till att det skulle fungera
annorlunda 1 byggvarubranschen. BS ser dock kundens nérhet till varuhuset som avgérande 1
valet mellan olika alternativ, ofta gar kunden endast till en butik - den ndrmaste. Men ju hogre
investeringsbeloppet desto storre sannolikhet att kunden gér till flera butiker. JK anser att
kundens lojalitetsbeteende beror pa dennes inkopsbeteende. En kund som koper for mycket
pengar har ofta ett stort projekt som pagar i hemmet som kriver ménga besok och under dessa
besok byggs relationer upp till sdljarna i varuhuset som skapar kundlojalitet. Och tvirtom,
menar JK, dr de kunder som kdper mindre kvantiteter med en lagre frekvens mindre lojala och
har léttare att gora inkop i olika varuhus eftersom négra relationer inte byggs upp till ndgon
speciell sdljare. Det dr ocksd skillnad mellan olika kunder menar JK, for att séljarna ska kunna
bidra med hjilp krivs det att kunderna dr 6ppna och delar med sig av den information som
behovs. T.ex. ’stolta gubbar” som inte tycker sig behdva nagra rdd av ndgon som ar yngre &r
svérare att hjilpa och det byggs da inte upp nagon bra relation heller. JK ser mycket hellre att
kunden &r delaktig i relationen.

Woody strivar enligt BS efter att skapa en kinsla av 6kat virde hos kunden ”Kunden ska
girna fa lite mer dn den forvéntar sig”. Detta forhéllningssitt beror pa att de anser det vara
dyrare att skapa en ny kund 4n att behélla en gammal och de arbetar generellt sitt mer med att
behdlla gamla kunder &n att attrahera nya. Detta genomfors pa olika sédtt men det &r
framforallt riktat mot kunder som gor stora inkép. Om en kund t.ex. ska kopa ett nytt kok
innebér det att en séljare i varuhuset, kostnadsfritt, aker hem till kunden f6r att méita upp
matten och svara pd fragor “pd plats”. Detta kan enligt JK ibland ske 1 flera omgangar
allteftersom kunden tar beslut om hur koket ska se ut. Nér koket dr kopt och monterat brukar
Woody skicka hem en blomma, ett koksforklade eller ndgon annan liten gava som en hélsning
berdttar BS. Ibland brukar séljaren till och med ta en tur forbi kunden for att se hur det blev
och for att tacka for fortroendet.

JK anser Woody bidrar med att skapa mervérde pd tva olika sitt till kunderna, utdver de
produkter som kunden koper. Dels far kunderna bra rad av kunniga séljare och gor dérfor inte
fel fran borjan av sitt ’projekt 1 hemmet”, dels sparar kunderna tid pé att fa med sig alla saker
de behdver for projektet pa en gang fran ett och samma varuhus istéllet for att ddsla tid pa att
aka runt till flera specificerade butiker for att fa tag pa allt som behovs.

Varuhuset 1 Danderyd arbetar med rabattsatser mot de kunder som handlar mycket. Kunden
ansoker om konto i1 varuhuset och rabatten sitts innan kopen genomforts och baseras pd hur
mycket kunden uppskattas handla for. De som ansoker om konto blir uppringda och fér svara
pa fragor om vilket projekt de ska gora, hur linge det kommer att pagé osv., personalen
forsoker avgora hur rimliga de uppgifter kunden lamnar ar. Stérre inkdp ger en hogre rabatt,
fran 3 % upp till 15 %. En mycket liten del av kunderna har dock ett eget konto, JK uppskattar
andelen kontoinnehavare till ca 5 % av kunderna. Han beréttar att Woody eventuellt kommer
att arbeta med ett enhetligt stamkortsprogram for hela kedjan i framtiden. JK ser risken med
att lojala kunder inte &r lika lonsamma som andra kunder. Dels beror det péd rabattsatserna
som dter upp en del av vinsten men de tar ofta ocksd mer resurser och tid i ansprak av
personalen.

BS har benat ut vad kunderna 6nskar och vérdesitter 1 samband med ett besok hos kedjan:
e Pris — Kunden vill ha ett rakt pris, kunden vill inte kénna sig lurad.

o Tillgénglighet — Se till att kunden hittar det soks.
e Service — Uppmaérksamhet, artighet och respekt fran personal.
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e Upplevelse — Att handla hos kedjan ska vara ndgonting positivt.
e Produkter — Kedjan ska inte silja lagkvalitetsprodukter.

4.7.3.3 Personalen

Béade JK och BS framhidver hur viktig personalen &r for att knyta relationer till kunderna.
T.ex. vill vissa stamkunder endast tala direkt med en speciell séljare som de har haft kontakt
med tidigare. En mer personlig bekantskap skapas och, som varuhuschef, tycker JK att det &r
positivt om hans séljare tar lite tid over for att prata med stamkunderna d&ven om annat som
har med byggmaterial att gora.

En del av personalen har arbetat tidigare med hantverksyrken, detta &r dock inte nagot méiste
for att i arbeta dér. Det &r viktigare att de passar in 1 organisationen och kan bli en viktig del
av verksamheten &n att de kan mycket om produkterna sedan tidigare. JK sdger att minga
hantverkare inte dr s& “’sdljande” av sig och de kan vara svara att anvinda dven om de kan
mycket. Detta gor att personalen som rekryteras ofta inte har stor erfarenhet, denna byggs
istillet upp bland annat genom en egen skola, ”Interparesskolan”. Denna etablerades ar 2000
och skraddarsyr utvecklingsprogram for samtliga i personalen inom bl.a. bygg- och séljteknik.
Det grundldggande syftet med skolan med att stirka medarbetarnas kompetens ar att stirka
relationen mot slutkund och att underldtta framtida rekryteringsbehov inom kedjan
(www.woody.se). Leverantorer anordnar ocksa egna kurser inom sina egna produktomraden,
ofta star dd leverantdren for en stor del eller hela kostnaden for dessa kurser.
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4.8 Sammanstéllning

Jag presenterar nedan en sammanstillning av nagra av de punkter som diskuterades med
respondenterna. Detta &r endast en del av den information som kom fram vid intervjuerna,
ovrig information finns i den utskrivna texten i1 kapitlen ovan.

Alla respondenter

|Bauhaus| Beijer |Granngarden| K-rauta | Silvan | Woody | Totalt

Vad &r viktigast, duration eller Duration 2 2 9
forsdljningsvolym? Volym 2 3
Ar siljpersonalen en av de absolut viktigaste Ja 2 2 2 12
delarna i verksamheten? Nej 0
Anser Du att lojala kunder dr mer Idnsamma? Ja 1 2 1 10
Nej 1 1 2
Alla kedjor
Arbetar Ni med kundkort? Ja 1 (kommer ) (finns lokalt 4
Nej 1 1 2
Anvénder Ni massreklam i form av DR? Ja 1 1 1 5
Nej 1
Har Ni olonsamma kunder? (varuhuscheferna) Ja 1 4
Nej 1 1 2
Har Ni storst fokus pa kunder eller Kunder 1 1 4
produkter? Produkter 1 2
Har Ni temakvillar? Ja 1 4
Nej 1 1 2
Genomfor Ni marknadsundersokningar? Ja 1 1 5
Nej 1 1
Anvénder Ni informationen frén undersékningen Ja 0
i marknadsforingen? Nej 1 1 5
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5 Analys

1 detta kapitel besvaras syfte och fragestdllningar utifran teorikapitlet.

5.1 Fortydliganden

5.1.1 Kunderna

Som 1 andra delar av detaljhandeln &r byggvarubranschens kunder vildigt manga och av
varierande typ. Det dr svart att ringa in kunderna utifrdn vissa parametrar utan att missa for
manga som inte passar in, kunden kan vara ”vem som helst”. Den kundgrupp som emellertid
tydligast framtridder enligt respondenterna dr villadgare i aldern mellan 30 och 50 ér.
Kunderna handlar oftast av byggvaruhusen i samband med négot byggprojekt som de bedriver
1 sina hem. De handlar darfor ofta stotvis, de kan handla for stora summor under en kort
period for att sedan handla f6r sma belopp eller upphora helt under en langre period. Eftersom
kunderna endast behover en kort kontakt i kassan for att en affdr ska genomforas har kedjorna
svart att fa kunskap om varje enskild kund, de allra flesta kunder ar darfér okdnda for
foretagen. (Majoriteten av foretagen (4 av 6 se kap 4.8) anvinder sig av lojalitetsprogram dér
information om kunderna som deltar lagras, de kunder som dr med i dessa register har
foretagen foljaktligen mycket storre kunskap om.)

Det ar stor skillnad mellan kunderna; variationen &r stor nir det géller kopesumman, behov av
radgivning och vilja att ta emot radgivning. En kund kan kopa produkter i storleksordningen
fran “en skruv for 1 krona” upp till “ett komplett kok for hundratusentals kronor”. Det dr svart
att dra nagra generella regler for hur sambanden ser ut mellan kund och varuhus. Varje
kundméte kan, om man vill, beskrivas pa ett helt individuellt sétt. Vissa leder till en relation,
vissa inte. Varje relation som byggs upp mellan kund och sdljare beror pd individuella
karaktirsdrag hos de inblandande personerna. Det gor det svart att generalisera, varje kund,
varje sdljare dr olika den andre om man tittar med ett allt for starkt forstoringsglas.

5.1.2 RM — verktyg & synsitt

Utifrén teoridelen finns det tva sétt att se pa anvindandet av RM, dels kan ett foretag anvinda
sig av de olika tankesétten och metoderna inom RM som verktyg i sin verksamhet. Det dr da
mojligt att foretaget véljer ut vissa delar av tankegangarna och utesluter andra. Ett annat
forfarande dr att foretaget anvinder sig av RM som ett synsdtt som genomsyrar foretaget pa
ett mer dvergripande och enhetligt sétt.

5.1.3 Kiritiskt forhéllningssitt till analysen

I analysen finns det en risk att de exempel jag lyfter fram fran empirin inte representerar
helheten. T.ex. kan ett Overensstimmande exempel indikera att en verksamhet stimmer
overens med en viss modell — men det intressanta dr ju huruvida en Gvervigande del av
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verksamheten stimmer Overens eller inte, inte bara en enskild del av den som framkommer i
ett exempel. Det dr dessutom svért att virdera olika exempel mot varandra och uttala sig om
vad som viger tyngst.

5.2 Gruppering av foretagen

Det dr stor skillnad pa foretagen som é&r representerade i studien. Det finns variationer vad
géller verksamhetsinriktningar och homogenitet inom foretagen. Jag finner dock att de 6
kedjorna kan grupperas pa foljande vis: kedjorna Beijer, Granngarden och Woody bestar till
stor del av enskilda, eller fore detta enskilda, aktdrer som verkat linge i branschen. De
bedriver ingen verksamhet utanfor Sverige d4ven om de kan ha utldndska dgare. Varuhusens
karaktér i en kedja kan skilja sig mycket fran varandra beroende pé dess historia, geografiska
beldgenhet etc. Dessa kedjor arbetar ofta bdde mot konsumenter och mot professionella
kunder och ligger minga ginger placerade i t.ex. industriomraden. Sortimentet &r ofta mer
inriktat mot de professionella kunderna och hogkvalitetsprodukter”, inte séllan kompenseras
ett mindre sortimentsutbud av mdjligheten for kunderna att bestélla produkter. Bauhaus, K-
rauta och Silvan &r stora internationella kedjor som expanderat in 1 Sverige. De vénder sig 1
stort sett bara till konsumenter och ir ofta placerade i nirheten av kdpcentrum. Varje varuhus
inom respektive kedja ser i stort sett likadana ut vad géller sortiment, storlek etc. De har en
genomgdende enhetlig profil. Foéretagen har ofta ett brett sortimentsutbud med ett stort antal
artiklar.

For att underlitta analysen gor jag enligt ovan en indelning av kedjorna i tva grupper. Jag

kallar grupperna for nationella (Beijer, Granngdrden och Woody) och internationella
(Bauhaus, K-rauta och Silvan) kedjor.

5.3 Analys utifrain Gummessons synsatt

5.3.1 Analysmodellen

Jag har valt att basera en stor del av analysen p4 Gummessons “’viktigaste virderingar inom
RM (kap 2.1.1):

o Marketing management bor ses som marknadsorienterad foretagsstyrning.
o Langsiktigt samarbete och win-win.
o Alla parter i en relation har ansvar for det som hdnder. De mdste vara aktiva.
e Relations- och servicevdrderingar, inte byrakratjuridiska virderingar.
Jag anser att denna beskrivning ger en bred bild av RM och det dr mgjligt att inkludera manga

andra modeller och teorier under dessa punkter. Modellen ger en grund for en djupare och
mer nyanserad analys.
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5.3.2 Marketing management bor ses som marknadsorienterad foretagsstyrning

Gummesson menar att marknadsforing och forséljning &r mer dn en specialiserad avdelning,
det dr en funktion som genomsyrar hela foretaget. I byggvarubranschen dr marknadsforing
och forsdljning tva mycket stora delar av den totala verksamheten, detta beror pé att
detaljhandelns karaktir som i princip innebdr att foretagen koper varor till ett visst pris och
sedan séljer vidare dem for ett hogre pris. Nagon storre foradling av produkterna sker séllan (i
byggvarubranschen kan en viss produktion ske i form av t.ex. tillsigning av virke). Ovriga
funktioner 1 verksamheten &r framfOrallt inkop och logistik, men &ven administration,
samordning, personal, etc. Att marknadsforing och forsdljning dr de viktigaste delarna i
verksamheten framgar med tydlighet i samtal pa bdde marknadschef- och varuhuschefniva.
Det édr en stor fokusering kring forsdljningen oavsett vilket omrdde man talar om 1
verksamheten, en grundldggande tanke dr att alla handlingar som gors ska leda till en hogre
dagskassa i varuhusen 1 slutinden. Det finns dock variationer mellan kedjorna och exempelvis
Bauhaus kan ses som ett foretag som lagger relativt storre vikt vid inkop jamfort med de
andra kedjorna eftersom de 1 storre utstrackning utgar fran vilka produkter som kdpts in i
stallet for det som kunderna efterfrdgar. Men 6verlag anser jag att byggvarubranschen arbetar
marknadsforing och forsédljning som en integrerad del i hela verksamheten och ddrmed gar 1
linje med Gummessons standpunkt.

Jag hdvdar att byggvarubranschen till overvigande del arbetar med marknadsorienterad
foretagsstyrning eftersom marknadsforing och forsdljning dr en sd pass stor del av
verksamheten.

5.3.3 Langsiktigt samarbete och win-win

Leverantorer, kunder och andra ska ses som medparter snarare dn motparter menar
Gummesson. Néar kedjorna i byggvarubranschen arbetar med lojalitetsprogram, radgivning,
sociala relationer mellan séljare och kund, etc. anser jag att det i&r mycket som tyder pa att
kedjorna forsoker uppna langsiktigt samarbete och win-win situationer mellan kund och
foretag. Jag tar hdr upp de mest signifikanta delarna av detta resonemang: lojalitet,
lojalitetsprogram och radgivning.

Lojalitet

Gummesson argumenterar for att det i1 allménhet &r en for stor fokusering kring
marknadsdelar, det &r enligt honom Gverldgset att ha farre och mer selektivt utvalda kunder
som var och en kdper mer under en lidngre tidsperiod istéllet for att ha fler kunder med mindre
inképsvolym och kortare duration. Gummesson hidvdar darfor att det ar viktigt att ta stéllning
till hur mycket resurser som ska satsas pé att skaffa nya kunder respektive behélla existerande
kunder. Enligt honom é&r det fem till tio ganger s& dyrt att skaffa en ny kund som att behélla en
gammal. Anskaffandet av nya kunder ar ett forstadium i marknadsforingsprocessen. Min
undersokning visar att respondenterna till storsta del (9 av 12 se kap 4.8) dr mer intresserade
av att behélla befintliga kunder jimfort med att skapa merforsiljning vid ett visst koptillfille.
Till viss del ansidg respondenterna att det ror sig om tvd olika aspekter pa verksamheten,
arbetet med att skapa nya kunder gor man primért med t.ex. DR. Arbetet med att f4 kunder att
komma tillbaka genomfors framst inne 1 varuhusen. Alla kedjorna ansag dock att det &r
billigare att behalla befintliga kunder jamfort med att skapa nya.
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Det stér klart att alla respondenter ser fordelen med lojala kunder, de ser gérna att kunderna
avancerar upp pa lojalitetsstegen. Hougaard & Bjerre menar att kunder som nyligen gjort ett
inkOp dr mer sannolika att gora ett till inkdp 4n kunder som gjorde inkdép for en léngre tid
sedan (dér ett redskap dr ex. Cumberland’s 7555 technique™). Vetskapen om detta ar stor i
byggvarubranschen eftersom man dir vet att kundernas inkdp gér i1 cykler och de dr mycket
intresserade av att knyta band till en kund som handlar for ett litet belopp eftersom de vet att
kunden kan komma tillbaka inom kort for att gora ett storre inkdp. Men vissa respondenter
tvivlar pa lojaliteten frdn kundernas sida, t.ex. tror de tvé respondenterna fran Woody att vissa
kunder kanske dr lojala men att de allra flesta i princip handlar byggvaror enligt ett
”polygamous behavior” analogt med bekvamlighetskomponenten: pé det varuhus som lampar
sig bist for stunden. Aven marknadschefen pa K-rauta ser det som svart att bygga si starka
relationer till kunderna att de skapar lojalitet. Lojaliteten ar ocksé helt beroende av vilken typ
av kund som handlar, i detaljhandeln 6verlag &r det sjilvklart att vem som helst kan komma in
i ett varuhus och handla precis de varor som han eller hon vill. P4 grund av det varierande
kundbeteendet, enligt ovan, har manga respondenter tyckt att det varit svért att generalisera 1
frdgor om relationer och lojalitet. En vanlig uppfattning bland byggvaruforetagen ar dock att
det dr ldttare att bygga upp en relation (ex. Bauhaus och Silvan), och dd dven ha mojlighet att
erhalla lojala kunder, med kunder som koper mycket och som behdver mycket radgivning. Jag
ser likheten i Gummessons standpunkt att det & mycket stora skillnader mellan de kunder
som sdger sig vara ndjda respektive mycket nojda. Vid laga “switching costs” (som i
byggvarubranschen mot konsument) &r risken att nojda kunder byter leverantor stor, diremot
har mycket néjda kunder en storre bendgenhet att stanna kvar. Det dr i detta avseende rimligt
att kunder som verkar “bara” nodjda hos t.ex. Woody lika gidrna kan byta inkopsstélle vid
kommande kop.

Lojalitet kan ocksd uppsta pa grund av andra faktorer &n personliga relationer. Hougaard &
Bjerre menar att en relation inte behdver ha uppstatt bara for att en kund handlar vid ett flertal
tillfallen. Exempel pa detta dr att en kund véljer att aka till det varuhus som ligger nérmast
hemmet, eller att han eller hon véljer att aka till det varuhus som har bést priser. Detta &r
variabler som dr mer eller mindre bestimda for varje verksamhet, varuhusets geografriska
beldgenhet och prisnivd. Men utdver dessa fasta delar av verksamheten forsoker kedjorna
skapa andra, mer paverkbara, aktiviteter for att skapa relationer som frimjar kundlojalitet, det
giller da framst lojalitetsprogram och radgivning.

Lojalitetsprogram

Ett uttryck for viljan att skapa lojala kunder &r faktumet att 4 av 6 kedjor har lojalitetsprogram
1 form av kundkort. (Granngarden och Woody har inte nagot enhetligt kundkortsprogram dnnu
men Granngdrden har ett pd gdng och Woody kommer eventuellt att ta fram ett.) De
kundkortsprogram som Bauhaus, Beijer, K-rauta och Silvan erbjuder varierar i omfattning och
funktion. Alla dessa har betalkort med kreditfunktioner, Beijer och K-rauta arbetar med mer
omfattande kundklubbar knutna till kortet och Bauhaus ar pa vdg att utdka sina nuvarande
bonusfunktioner ytterligare. Silvans kort fungerar endast som ett kreditkort, foretaget har
provat att arbeta med kundklubb 1 Danmark men ansag att det kostade mer dn det gav. I stort
finner jag dock att byggvarubranschen foljer den trend som Blomqvist m fl. (1999)
identifierar vilken innebér att det idag ar vanligt att foretag arbetar med lojalitetsprogram och
att dessa utnyttjar pengar som huvudsaklig drivkraft. Blomqvist m fl. ser flera skél for kunder
att bli medlemmar 1 ett lojalitetsprogram; minskad osédkerhet, battre information, minskade
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kostnader etc. Kunderna har dirmed mdjlighet att minska sina transaktionskostnader. I
byggvarubranschen innebér detta t.ex. att kunderna inte dker runt for att jamfora priser eller
leta efter lampliga inkoOpsplatser, att personalen kan kdnna till kundernas projekt och
forutsittningar sedan tidigare, etc. Kunderna kan koncentrera sig pa att gora en sa bra affér
som mojligt hos ”sin” kedja. Kedjorna o sin sida vill att kunden ska stanna kvar hos dem sa
lange som mgjligt, detta betalar de for genom att erbjuda rabatter, formanliga
finansieringsalternativ osv.

Jag uppfattar att vissa kedjor (ex. Woody och Beijer) ser en risk i att betala for mycket till
kunderna och att kedjorna eventuellt ocksé ger “onddiga” rabatter till kunder som skulle ha
kopt till ordinariepris som Blomqvist m fl. pipekar. Aven Gummesson ifrdgasitter kopplingen
mellan lojala kunder och lonsamhet (en del i kritiken till ”service profit chain”), allt for
kostsamma atgérder genomfors for att f4 kunderna att stanna kvar. 10 av 12 respondenter
anser dock att lojala kunder dr mer I6nsamma 4n andra, de fir ockséd stéd av Reichhelds
lojalitetseffekt och Hougaard & Bjerre’s viardekategorier, men som pekar pa de olika faktorer
som skapar I6nsambhet 1 lojalitetssammanhang. Huruvida detta dven géller nédr kostnaderna for
lojalitetsprogram é&r inrdknade gér det inte att dra nagra generella slutsatser om, det far utga
fran fall till fall. Som exempel kan ndmnas att K-rauta efter berdkningar har kommit fram till
att deras kundklubbsmedlemmar &r mer lonsamma &n andra kunder efter att ha dragit av
driftskostnaderna for klubben. Det behover inte betyda att detta géller for alla kedjor och alla
kundklubbar, men det visar att det &r mojligt att hitta nivaer pé rabatter och dylikt dér lojala
kunder 4r Ild6nsamma.

Gummesson (2002) menar att verkan av lojalitetsprogram uttunnas da manga foretag har
samma erbjudanden. Jag anser att detta kan vara fallet dven i den byggvarubranschen
eftersom en sd stor andel av kedjorna erbjuder lojalitetsprogram. Lojalitetsprogrammen
innebdr ett pseudomedlemskap med full valfrihet for kunden och det finns inget som hindrar
honom eller henne fran att vara med 1 olika kedjors program samtidigt eller att byta fran ett till
ett annat.

En annan viktigt aspekt av lojalitetsprogrammen &r den information om kunderna som
kedjorna kan utvinna. Jag ser dock att kedjorna inte arbetar i sd stor utstrickning med denna
information 1 sitt relationsbyggande dven om detta varierar kraftigt mellan dem. Blomqvist m
fl. menar att informationen kan vara svar att hantera och analysera. Orsaken till att
byggvarubranschen inte anvinder sig av den 1 alltfor stor utstrackning i marknadsforingen &r
ofta att kedjorna inte vill begrinsa sitt budskap mot kunderna av rddsla for att missa for
ménga potentiella kunder. I de fall kedjorna anvédnder sig av informationen &r det ofta i
samband med “temakvéllar” 1 varuhusen som riktar sig till just stamkunder. Ofta kan dock
alla som vill komma till dessa triffar, inte bara kortkunderna. 4 av 6 kedjor arbetar med
sadana tréffar, de bendmns olika och har olika uppldgg men samtliga har i stort sdtt samma
syfte. De vill dels bygga relationer till kunderna, dels vill de lidra kunderna hur man anvénder
kedjans produkter i syfte att 6ka forséljningen. Jag ser dessa traffar som tydliga exempel pé
relationsbyggande aktiviteter. Speciellt i Silvans fall dir det dr personalen sjélva som dr
”larare” och kunderna fér en chans att ldra kidnna personalen pa ett mer personligt plan dn vad
som sker i den dagliga verksamheten i varuhusen. Mgjligheterna till starka relationer borde
oka betydligt efter en sadan traff. En anledning dr att kunden och personalen fér ett naturligt
samtalsdmne — en gemensam ndmnare i temakvéllen, pd samma sétt som Blomqvist m fl.
(1999) menar att parterna kring 1 ett flygbolags lojalitetsprogram (kund och flygbolag) har fatt
ndgot att bygga en dialog kring. Enligt Blomqvist m fl. bor foretag lata lojalitetsprogrammen
bli en integrerad del av foretagets vdrdeskapande system. Programmen ska bli en del av
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verksamheten 1 Ovrigt — och inte ett ytterligare pdhidng i marknadsforingen. Jag anser att nér
byggvarukedjor arbetar pa detta sitt med temakvillar har de latit programmen bli en
integrerad del av vérdeskapandet. De genomfor aktiviteter som involverar kunden, kunden
stiller frivilligt upp pa dessa eftersom han eller hon har ett eget intresse av att vara med. Bada
parter har mdjlighet att dra nytta av samarbetet.

Rédgivning

Samtliga respondenter (12 av 12) ser séljpersonalen i varuhusen som en av de absolut
viktigaste ingredienserna i verksamheten. Detta beror till stor del pa att manga kunder inte har
kunskap om vilka produkter de har behov av och séljpersonalen behdvs for att kunna klargoéra
detta. Jag ser radgivningen som en tjdnst som ingar i priset nir en kund koper produkter.
Istallet for att gé till facklitteratur eller g& pd utbildning kan kunder frdga personalen och fa
motsvarande information. (Det gar att ifrdgasitta objektiviteten i sdljpersonalens radgivning
eftersom de eventuellt kan utgd fran det sortiment som erbjuds pa respektive varuhus och inte
vad som dr fackmannamadssigt korrekt, denna fragestillning ingér dock inte i detta arbetes
syfte att utrona.) Sjilva rddgivningen i sig behdver inte indikera att kedjorna arbetar med RM,
exempelvis anvinder sig Bauhaus och K-rauta av informationsplanscher pa véggarna i
varuhusen med motsvarande information sa att kunderna kan "hjélpa sig sjdlva”. Men jag
anser att rddgivningen fungerar som en grund for relationer och kunderna méste interagera
med personalen for att radgivningen ska fi rétt resultat. Alla respondenter skildrar
rddgivningen pd ungefir samma sétt, det som varuhuschefen pd Silvan beskriver som en
’ping-pongmatch”. Kunderna kommer in med ett problem eller en fundering, siljaren stiller
fragor tillbaka som kunden besvarar. Séljaren stiller sedan upp ett eller flera alternativa
tillvdgagangssitt som kunden tar stéllning till. Darefter sker eventuellt ett kop.

Det ar stor skillnad pé relationerna beroende pa vilken kedja som betraktas. Beijer pa Liding6
och Granngarden i Dalby har minga stamkunder som personalen kdnner till vdl. Att
varuhuschefen 1 Dalby till och med tycker det &r bra att personalen tar lite tid 6ver for att prata
lite om véder och vind med kunderna visar pd hur viktigt dessa foretag anser det vara att ha en
personlig relation till kunderna. Hos Beijer pa Lidingd hélsar man gédrna pa en kund man inte
kénner igen om kunden verkar kidnna igen séljaren, (eftersom det dr s4 méinga fler kunder att
halla reda pa dn tvdrtom kan det vara svart att kénna igen alla). Det visar ytterligare pa att
kunderna uppskattar relationen till personalen och att foretaget ser det som viktigt att
upprétthalla dessa. Samma tendenser visar Woodys uppvaktning av storkunder som t.ex.
investerar i ett kok. Att sdljare dker hem till kunden bade fore och efter kopet ser jag som ett
tecken pa att foretaget virdesitter relationerna. I storre varuhus som exempelvis Bauhaus 1
Linna dr det inte svart att forestilla sig att relationerna forhaller sig pd ett mer anonymt satt.
Och sa dr sdkert fallet om man ska skulle genomfora kvantitativa métningar pa antalet
stamkunder som personalen kdnner till 1 ett stort och i ett litet varuhus. Men enligt
forsdljningschefen 1 Lénna &r det forvdnansvirt manga stamkunder som har en personlig
relation till séljarna och det &r vanligt att det kommer telefonsamtal till varuhuset dér kunder
sOker efter en viss sdljare. Detta visar att de personliga relationerna inte bara byggs upp i
mindre varuhus med en mer lokal kundbas. Det fungerar i princip pd samma sétt pd stora
anldggningar med 6ver 100 anstdllda, &ven om det antagligen inte dr lika stor andel av
kunderna som bygger upp relationer som i ett litet, lokalt varuhus.

Jag anser att det gar att tala om en win-winsituation dir kunderna far ”gratis” rddgivning och
personalen far en chans att marknadsfora sina produkter. Huruvida radgivningen &r gratis gar
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sjalvklart att diskutera. Den dr gratis pa det séttet att kunderna inte behover betala extra for att
fd den, men o andra sidan har kedjan anstélld personal vars kostnader i slutindan ticks av
kundernas inkdp. De kunder som anvéinder radgivningen dr vinnare och de kunder som inte
behover/anvander radgivningen kan ses som forlorare eftersom dven deras inkdp dr belastade
med personalkostnaderna.

Sammantaget anser jag att foretagen efterstrdvar langsiktigt samarbete och win-win-
situationer med kunderna. Huruvida kunderna verkligen dr lojala gar dock att ifragasditta.
Kedjornas arbete med lojalitetsprogram, temakvdllar och radgivning dr tydliga exempel pd
aktiviteter som soker relationer och lojalitet. Det som talar emot kan t.ex. vara bristen pd
bearbetning och anvindning av den information om kunderna som finns tillgdnglig i
lojalitetsprogrammen.

5.3.4 Alla parter 1 en relation har ansvar for det som hiander, de méste vara
aktiva.

Gummesson menar hér att RM inte ska blandas thop med traditionellt séljtinkande dér det
endast dr leverantdren som styr och stiller, det &r viktigt att dven kunden engageras. |
byggvarubranschen aktiveras kunderna dd de interagerar med personalen i1 samband med
radgivning. Det dr dock inte alla kunder som behdver och/eller fragar efter radgivning, manga
kunder kommer inte alls 1 kontakt med foretaget pa detta sétt och blir dé inte delaktig om han
eller hon inte soker kontakt pa annat sitt. I stort sett alla respondenter skildrar kundmotet pa
samma sétt, se ’personal” ovan, som ett utbyte som gar fram och tillbaka mellan kund och
personal. I en sddan situation har bade kund och siljare inflytande och ansvar for relationen.
Desto mer information kunden ger séljaren angdende sitt projekt desto béttre kan siljaren
bidra med radgivning. Kedjan kan inte silja sina produkter i samma utstrickning om de inte
lyssnar pa kunden och sitter sig in i dennes situation.

Som ndmndes ovan anser jag att man kan se pd rddgivningen som en tjdnst som sker i
samband med kopet av produkter. Gronroos stiller fram tre grundlaggande egenskaper for
tjdnster, en tjinst innebér: 1) processer, 2) att produktion & konsumtion sker dtminstone
delvis samtidigt och 3) kunddeltagande. Jag tycker att ovan ndimnda ping-pongmatch” passar
mycket vdl in pad tjinstens grundliggande egenskaper. Som ndmnts i teorikapitlet har
interaktion vuxit fram som ett av nyckelbegreppen inom tjdnstemarknadsforingen.
Gummesson identifierar vissa interaktiva relationer i servicemétet (kap 2.3). Jag anser att
kundmotet 1 detta fall passar in 1 den interaktiva relationen: “interaktionen mellan
leverantorens kontaktpersoner (frontlinjen) och kunden” i vilken kunden &r medproducent.
Beskrivningen av kunden som medproducent samspelar, enligt mig, ihop med Gummessons
avstandstagande fran Porters virdekedja, dar foretaget skapar virde for kunden. Detta sker till
formén for Wikstrom och Normanns vérdestjarna dér relationen och interaktionen ses som en
del i den virdeskapande processen. Ytterligare ett sétt att visa pd interaktionen mellan kund
och foretag dr de kundroller som Gummesson presenterar (kap 2.1.4.3). Hir ser jag
framforallt "Kunden som projektledare” (det &r kunden som leder sitt eget projekt och tar
beslut om inkdp och tillvigagangssétt) och "Kunden som leverantér av kunskap” (kunden
beskriver sitt projekt for personalen) som ldmpliga beskrivningar av kundens roll i
byggvarubranschen. Aven ”Kunden som producent” och ”Kunden som marknadsforare” anser
jag passar kundrollen. Dessa kundroller visar pd kundens stora delaktighet i processen.
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Enligt Gummesson behover foretagen kontinuerligt fa information om kunderna for att kunna
arbeta med RM, han ser interaktionen med kunderna som det viktiga och behovet av
undersokningar dr ofta ett tecken pa att man misslyckats. Han anser att
marknadsundersokningar ger en historisk bild av kundernas uppfattningar men att det trots allt
behdvs undersokningar for att kunna Overblicka svara uppgifter i verksamheten. Detta
resonemang stimmer vil dverens med situationen i byggvarubranschen. Den storsta delen av
information om kunderna kommer direkt fran interaktionen som sker i varuhusen. Men ofta
behover kedjorna fi en 6verblick 6ver marknaden och en forstaelse for kundernas beteende
eftersom personalen dir ofta inte dar i direktkontakt med verksamheten. 5 av 6 kedjor
genomfor marknadsundersokningar bland allmidnheten som ofta behandlar kinnedom om
varumérken etc. Flera av foretagen genomfor ocksd kundundersdkningar dar kunden far hem
en enkdt att fylla 1 och skicka tillbaka, hiar méts lojalitet, dsikter om det lokala varuhuset etc.
Informationen finns dir men ingen av kedjorna anvinder sig direkt av den i
marknadsforingen. Endast 2 kedjor sdger sig anvidnda den insamlade informationen i den
ovriga verksamheten (ofta i samband med verksamhetsutveckling, t.ex. vid utveckling av nya
varuhus). Vissa respondenter sdger att de borde arbeta mer med att utnyttja informationen
som erhélls 1 undersokningarna men att det ofta saknas resurser for att gora detta. Nagra av de
nyare, internationella aktorerna sdger sig komma att arbeta mer i1 framtiden med
undersokningarna dd deras respektive verksamheter funnits en langre tid i landet. Jag far en
kdnsla for att kedjorna 1 vissa fall genomfér marknadsundersékningar for att de ’ska” gora det
och for att inte missa nigra radikala fordndringar pa marknaden. Risken finns hér att foretagen
inte dr tillrackligt aktiva att ldta “kundens rost” bli hord vilket skulle minska kundens
deltagandegrad och ansvar.

Dessa resonemang anser jag betyda att kunderna dr delaktiga i relationen frimst genom att
de interagerar med personalen i varuhusen i samband med sina inkop. I de fall ddir kunder
inte behover radgivning minskar deras delaktighet. Att foretagen anvinder sin information
om kunderna pa ett sda knapphdndigt sdtt minskar ocksa kundernas delaktighet.

5.3.5 Relations- och servicevarderingar, inte byrakratjuridiska virderingar

Historiskt har kunderna ofta setts som ”statistiska genomsnitt” pa grund av att fOretaget
generellt sett fokuserar mer pa sin verksamhet och t.ex. rutiner och lagar dn vad de gor pa
kunderna. Men kunderna ar kéllor till intdkter och ska sittas i centrum menar Gummesson. 4
av 6 byggvarukedjor uppger att de 4r mer intresserade av kunder &n produkter i det avseendet
att de hellre forsoker hitta den produkt som kunden efterfrigar framfor att silja de produkter
som finns i lager”. Detta kan indikera att majoriteten av kedjorna &r relations- och
serviceinriktade. Men eftersom 2 av 6 kedjor sdger att de tviartom &dr mer fokuserade pa
produkter &n kunder finns det uppenbarligen svarigheter med att generalisera Over hela
branschen.

Hur ett foretag behandlar en missndjd kund kan ge en indikation péd vad de anser ar viktigast —
kunden eller de egna rutinerna. En missnéjd kund kan enligt Hirschman (kap 2.1.3) vilja
mellan Exit, Voice eller Loyalty. Gummesson foreslog att det finns mojlighet till positiva
utslag av alla dessa hindelser for foretaget. Jag finner att det i byggvarubranschen i alla fall
finns exempel pa att detta stimmer. Om kunden véljer Exit finns det enligt Gummesson en
chans att fa prata uppriktigt med kunden vilket kan forbéttra relationerna till de kunder som ar
kvar. Detta har bland andra K-rauta i Nacka tagit fasta pa, missndjda kunder uppmanas
kontakta personalen for att reda ut problemen. Om kunderna inte vill konfrontera personalen
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kan de ldmna en lapp i en “tyck-till-l1dda” i varuhuset, pa de fortryckta lapparna uppmanar
personalen de missndjda kunderna att [dimna namn och nummer sé att de kan kontakta kunden
dé drendet utretts. Om kunden viljer Voice menar Gummesson att det beror pa foretagets
agerande hur utgangen kommer att bli. Hér ser han begreppet Recovery som viktigt, det syftar
till att beskriva hur foretaget aterstiller relationen. Om en kund hos Silvan i Lund finner att en
”lockvara” dr slut i varuhuset loser personalen situationen genom att lata kunden kdpa en
motsvarande, dyrare produkt for samma pris som ”lockvaran”. Om en kund soker en vara som
tagit slut hos Woody i Danderyd kan personalen vidarebefordra kunden till en konkurrent som
har varan pé lager. (Detta visar ocksé hur olika Silvan och Woody arbetar — Silvan fokuserar
pa att inte slédppa kunden till en konkurrent och Woody fokuserar pé att erbjuda kunden det
han eller hon soker 4ven om det innebér att en konkurrent ’far” affiren.) Om kunden véljer
Loyalty har foretaget en missndjd kund, men intdkterna vidhélls. Detta visar att det finns
exempel pa att kedjorna hanterar kunder pa ett sdtt som kan indikera relations- och
servicevirderingar.

Majoriteten av kedjorna mer intresserade av att sdlja de produkter som kunden efterfrdagar
framfor de produkter som finns i lager. Jag anser att denna fokusering pa kunden och de
exemplen pa hanteringen av missnojda kunder tyder pd att de vdrdesdtter relations- och
servicevdrderingar framfor byrdkratjuridiska virderingar.

5.4 Diskussion kring CRM

5.4.1 Gummessons arbetssteg

Jag viljer att gora en analys utifran Gummessons 5 arbetssteg (kap 2.2.2) eftersom den ger en
tydlig bild av foretags anvindande av CRM — RM 1i praktiken.

Identifiera individuella kunder och klarldgg hur de kan nds.

Differentiera kunderna efter deras virderingar och behov.

Interagera med kunderna, for dialog.

Skriddarsy, behandla varje kund som en individ genom personlig kontakt eller en
automatiserad process.

5. Gor relationen till en kontinuerligt ldrande relation.

A~

1) De flesta foretagen i byggvarubranschen arbetar pa vildigt lika sdtt i sin exponering mot
kunden. De kan pa ungefarligt sitt ringa in sin snittkund med avseende pa élder, bostadstyp,
geografiskt omrade, etc. De maste dock vara uppmirksamma sa att de inte véljer bort
personer som skulle kunna vara kunder eftersom teoretiskt sitt kan vem som helst i Sveriges
befolkning vara nésta kund. Dérfor gor de endast grova indelningar nir de ska rikta sina
storsta kanal ut i samhéllet — DR. I samtliga fall med kedjor som anvénder DR (inte Beijer
och i viss mén inte heller Woody) gors indelning pa basis av boendeform (villor och radhus)
och geografisk beldgenhet fran ndrmsta varuhus.

Kedjorna forsoker ocksa nd tidnkta kunder genom andra kanaler, som t.ex. vinjetter i
inredningsprogram, idrottssponsring, etc. Overlag dr denna marknadsforing inte s& exakt och
malinriktad som kedjorna skulle vilja, men de anser sig inte ha ndgot val eftersom
kundgrupperna dr svara att avgrinsa.
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2) Den enda differentieringen som gors i byggvarubranschen ér indelningen av kunderna som
medlemmar eller ickemedlemmar i kundklubbarna. Eventuellt gar det dven att se en indelning
av kunder som koper for mycket pengar respektive lite pengar. I s fall ldggs mer resurser pa
att serva de kunder som gor stora inkOp, men o andra sidan menar foretagen att en kund som
handlar for lite pengar mycket vél kan komma tillbaka och handla for mycket pengar senare.
Detta indikerar dé att de inte gér ndgon indelning beroende pa storleken av kundernas inkop.

3) Det sker en hel del interaktion med kunderna (se ovan), frimst i friga om radgivningen av
projekten men dven i form av temakvéllar och liknande. Aven lojalitetsprogrammen har till
syfte att fora en interaktion med kunden.

4) Varje kund som behover det far en personlig kontakt med varuhusets siljpersonal.
Beroende pé storleken av inkdpen far kunden en mer eller mindre skrdddarsydd process.
Personalen kan infor stora inkop gora hembesok hos kunden, delta i utmitningar och
utrdkningar osv.

5) Kunskapen om stamkunderna blir bittre och djupare allteftersom tiden gar med olika
projekt. Detta sker dels genom den personliga kontakten men ocksd med den lagrade
informationen i stamkortsregistrena.

Jag anser att kedjorna i byggvarubranschen féljer Gummessons angivna arbetssteg inom
CRM till stor del. Men eftersom verksamheterna trots allt dr inom detaljhandeln finns det
svarigheter med att fullfolja och arbeta med CRM fullt ut.

5.4.2 Storbacka & Lehtinens hornstenar

Inom omradet CRM viljer jag att dven gora en analys utifrdn Storbacka & Lehtinens tre
hornstenar, dessa ger en fordjupad bild av de viarderingar CRM bygger pa.

o  Kundvdirde
e Process
o Ansvar

Det &r viktigt att foretaget skapar vdrde for kunden menar Storbacka & Lehtinen. I
byggvarubranschen skapar kedjorna kundviarde genom att erbjuda kringliggande tjanster som
t.ex. rddgivning, 14n av slipkérror, fargblandning vid kop av produkter. For att kunna skapa
kundvérde anser Storbacka & Lehtinen att leverantoren behdver en grundldggande forstaelse
for kundens process. Det dr annars svart att utveckla en relation som é&r till nytta for bade
kund och leverantor. Kundrelationen handlar darfér om en process snarare dn produkter och
tjdnster och syftet med CRM dér att anpassa kundens och leverantdrens processer efter
varandra. I byggvarubranschen &r detta processtinkande tydligt, alla respondenterna &r
medvetna om att kundernas periodvisa inkdpsbeteende beror pé att det dr enskilda projekt som
kunderna genomfor. Detta gor att de kan tycka att en 200-kronors kund ar vildigt viktig
eftersom denna kan vara 1 borjan av sitt projekt och kan komma tillbaka for att gora ett inkdp
pa 200 000 kr. Processtinkandet ar tydligt i manga andra avseenden, framforallt de
internationella aktorerna forsoker ha breda sortiment eftersom de vet att ett projekt ofta
omfattar flera olika typer av produktgrupper (ex. en byggnation av ett fardigt uterum kriaver
produkter fran grundmaterial och trastomme till viggfiarg och mobler.) De soker dérfor affarer

69



med kunden &ver hela processen genom att erbjuda ett mycket brett produktsortiment. Aven
de nationella aktorerna anvénder ett allt bredare sortiment for att locka kunder. Kedjorna
arbetar ocksd med stodja kunderna i processen med att erbjuda kringliggande tjénster (se
ovan) som skapar virde for kunden. Storbacka & Lehtinen menar att syftet med CRM ér att
anpassa kundens och leverantdrens processer efter varandra. Processerna ska d& bli
effektivare och bada parter tjdnar pa relationen. I byggvarubranschen sker detta eventuellt till
en viss del men inte pa det helgjutna sitt som dessa forskare menar. Affdrsprocesserna &r
alltfor standardiserade mellan parterna och négra riktiga uppoffringar behdver inte goras frn
ndgon part.

Storbacka & Lehtinen menar att foretag i allmanhet ofta dr inriktade pa kundernas uttryckta
behov — och missar de behov som kunderna kanske inte &r medveten om. Detta leder till en
stel verksamhet som hindrar utveckling. I byggvarubranschen har kedjorna under de senare
aren utvecklats och fordndrats en hel del, detta har till storsta del skett pd kedjornas initiativ.
De har ’tagit ansvar” for relationen genom att de t.ex. starta temakvillar, arbetar fram nya
samarbeten med hantverkare, utveckla kundkort etc. Men de arbetar inte i ndgon storre
utstrickning med utveckla verksamheten utifran marknadsundersdkningar.

Jag finner att kedjorna till stor del arbetar i linje med Storbacka & Lehtinens tre hornstenar
men det finns omrdden ddr de inte gor det, detta beror ofta pd att detta arbetssdtt inte passar
in i verksamheten. Framforallt dr kedjorna intresserade av att skapa vdrde for kunden genom
att ha en forstdelse for kundens process men dven ndr det gdller ansvarsfragan har det de
senare dren skett en utveckling av den historiskt sett konservativa verksamheten som stdrker
dven denna punkt i modellen. Pd det sdtt som Storbacka & Lehtinen menar att CRM ska
fungera dr dock inte fallet i byggvarubranschen.

5.5 Vad talar emot RM?

Byggvarubranschen arbetar i stor utstrickning med massmarknadsforing, den externa
marknadsforingen sker ofta i form av DR (5 av 6 foretag). Denna reklam gér oadresserad ut
till ett stort antal hushall, ofta i ett omrdde som ligger en viss radie frdn ndrmsta varuhus. |
dessa reklamblad presenteras erbjudanden med fokus pa Pris och Produkt” vilket innebér en
exponering av enskilda produkter kombinerat med priserbjudanden. Syftet &r att med
attraktiva produkter locka ménniskor till varuhusen dér ytterligare marknadsforing ska locka
till merforsiljning utéver “lockvaran” i reklambladet. Framforallt de internationella kedjorna
arbetar pé detta sitt, de har en stor fokusering pé priserna och de utger sig ofta for att vara
billigast i branschen. Detta styrks gentemot kunden med uttalanden om “’lagsta-priset-garanti”
och “mellanskillnaden tillbaka om varan 4r billigare hos konkurrent”. Denna
massmarknadsforing forstirks av att varuhusen ar stora till ytan, har en hog grad av
sjdlvbetjining, langa kassalinjer etc. Kdnslan som formedlas &r att stora forséljningsvolymer
pressar priserna, till fordel for bade varuhus och kund. Négon personlig kontakt mellan kund
och varuhuspersonal dr inte nddvéndig forrdn betalning ska ske i kassan. Det dr dérfor inte
konstigt att K-rautas marknadschef lyfter fram kassapersonalen som lika viktig som
sdljpersonalen for verksamheten. Storbacka & Lehtinen papekar att denna typ av DR snarare
handlar om information 4n kommunikation och dven om det kan ses som ritt vig att gé i vissa
verksamheter hdjs ett varnande finger. Eftersom de flesta reklambyrder och
marknadsavdelningar har fokuserat pd masskommunikation har en immunitet mot information
uppstétt. Hir paminner marknadsforingen mycket om 4P-modellen och tinkandet kring
transaktionsmarknadsforing. Aven de nationella kedjorna arbetar i viss mén pa ovan nimnda
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satt, Beijer skiljer sig dock fran mangden med att vara det enda foretaget som inte arbetar med
DR.

Bauhaus marknadschef sdger att “hela svenska folket dr var malgrupp” vilket forklarar
svarigheterna med att anvinda mer traffsdékra marknadsforingsinsatser. Som nidmnts é&r
foretagens externa reklam till storsta del DR, detta beror pd att kedjorna inte vill missa
potentiella kunder. Men det finns &ven andra, betydligt mindre i omfang, parallella
kampanjer. Dessa dr riktade mot mer specifika mélgrupper 1 linje med det som Storbacka &
Lehtinen foreslar; ... det dr viktigt att identifiera de tillfillen da konsumenten &r mottaglig
for information”. Exempel pé detta dr att Woody annonserar i en tidning som ges ut till alla
som blivit beviljade bygglov, Granngarden syns i vinjetter till gor-det-sjalv-program pa TV
etc.

Kedjorna har ofta ménga kunder och manga séljare, det kan vara svirt att i si stora
verksamheter fa direkt kontakt med kunderna och dven om kontakter uppstar kan det finnas
en risk 1 att Overdriva den och dess inverkan. Den av mig rosade rddgivningen behover lite ris
ocksé for att verkligheten och inte en utopi ska skildras... Eftersom det 4r s& ménga kunder
och siljare 1 denna bransch gar det inte att sidga att rddgivningen alltid fungerar ”som den
ska”, som béade informationsformedling och relationsframjare. Min undersdkning indikerar att
kundkontakter knyts med vissa séljare men att inte alla sdljare har dessa egenskaper. Det finns
sakerligen manga kunder till byggvaruhus som fir svar pd vissa frdgor, varken mer eller
mindre, och sedan gar ddrifrdn utan att det byggts upp nagon relation 6verhuvudtaget. Det
betyder att rddgivningen i vissa fall endast fungerar som informationsformedling och inte
relationsframjare. I detaljbranschen &r begrepp som dagskassa, omsittning och merforsiljning
mycket viktiga begrepp. Kedjorna arbetar mycket med fokus pd volymer och dr séljinriktade
genom att t.ex. forsoka driva forsédljningen mot dyrare och béttre produkter (exempelvis
Bauhaus). I en sddan vérld kan det ses som en motsittning att samtidigt tala om win-win-
situationer.

Ett sétt att beskriva motsittningar till RM inom byggvarubranschen ar att studera de
transaktionskostnader som minskas vid en lyckad RM-strategi (kap. 2.1.4.4). Hougaard &
Bjerre ndmner foljande variabler: kundspecifika tillgangar, friktioner och opportunism samt
kundlivscykel. Som jag ser det har kedjorna 1 byggvarubranschen ytterst minimala
kundspecifika tillgangar, det uppstar darfor heller inte sd stora mojligheter till friktioner och
opportunism mellan parterna (hos Woody kan detta eventuellt uppsta da rabattsatserna baseras
pa vad kunden sjdlv uppger att han eller hon kommer att handla for i framtiden). I
kundlivscykeln ses transaktionskostnaderna som hoga i borjan av relationen for att sedan
minska kraftigt, ett "CLC-breakeven” nés di kostnaderna dr mindre dn intdkterna fran en viss
kund. Men i1 byggvarubranschen &r kostnaderna for en enskild kund i borjan av en relation
inte stora: Silvan uppger att ett DR-blad kostar 3 kr styck och hos Woody i Danderyd innebér
ett vilkomsterbjudande till nyinflyttade i ndromradena en grenfordelare som antagligen inte
kostar manga kronor. For den enskilda kunden nés 1 dessa fall breakeven snabbt, (men for
bade Silvan och Woody maste de kunder som kommer till varuhusen betala for alla de kunder
som dr med 1 malgruppen men som inte blir nya kunder.) Byggvarubranschen har knappa
kundspecifika tillgdngar, smd mojligheter for friktion och oppostunism samt laga kostnader i
borjan pa kundlivscykeln, detta ser jag som tecken pa transaktionsmarknadsforing snarare an
RM.

Det finns vissa delar i verksamheterna som talar emot RM, frimst gdller det kedjornas
massmarknadsforing och det stora antal kunder och sdljare.
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5.6 Diskussion utifran definitioner av RM

For att analysera begreppet RM mer oversiktligt viljer jag att dven fora en diskussion kring
de definitioner som gjorts i fragan. Jag har valt ut tva stycken som dr grundldiggande men
dnda olika, dessa definitioner kompletterar varandra pa ett bra sditt anser jag.

5.6.1 Gummessons definition

Gummesson (2002) definierar RM f6ljande:

“Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, nétverk och interaktion i
centrum.”

I byggvarubranschen anser jag att kedjorna arbetar mycket med framf6rallt relationer och
interaktion. Marknadsforingen bestir ocksa till stor del av massmarknadsforing och jag anser
att om nagot star i centrum sa dr det den rena forséljningen.

5.6.2 Hougarrd & Bjerre’s definition

Hougarrd & Bjerre (2002) ger foljande definition av RM:

“Relationship marketing is: Company behaviour with the purpose of establishing,
maintaining and developing competitive and profitable customer relationship to the benefit of
both parties.”

Denna definition passar mycket béttre in pa byggvarubranschens verksamhet én den ndmnda
ovan. Kedjorna etablerar relationer genom DR, de upprétthaller dem med t.ex. radgivning och
lojalitetsprogram och de utvecklar dem med t.ex. temakvillar. Dessa aktiviteter genomfors
framst for att skapa 16nsamhet for kedjan sjdlv men for att uppna detta ingar det att man dven
stravar efter nojda kunder. Som helhet tycker jag darfor att denna definition passar vil in pa
byggvarubranschen.

5.7 Skillnader mellan kedjorna

I teorikapitlet beskrevs att RM kan ses som en motpol till transaktionsmarknadsforing pa en
skala. Inom transaktionsmarknadsforing sidger det faktum att man gjort affdrer med en kund
ingenting om sannolikheten att gora affirer igen. Det betyder inte att
transaktionsmarknadsforing behdver vara en sdmre strategi &n RM, tvirtom kan det i1 vissa
verksamheter vara betydligt mer 1dmpligt. Som kommit fram i analysen finns det en del
skillnader mellan de nationella och de internationella kedjorna. I en jamforelse mellan RM
och transaktionsmarknadsforing som tva dndpunkter pa en skala anser jag att de nationella
kedjorna hamnar nigot ndrmare RM &n de internationella kedjorna. Framforallt ar det
storleken pa varuhusen som ger den omedelbara formedlingen av massforsdljning. De
nationella kedjorna har ofta ett produktutbud som ar mer specialiserat och inriktat mot en
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smalare kundgrupp, detta for med sig att dessa foretag ofta véljer personal som har
produktkunskapen (framfor séljkunskapen) som behdvs for vissa, eventuellt mer avancerade,
produkter. De nationellas varuhus ligger ofta inte placerade i samband med kopcenter eller
liknande. Kunderna som kommer till varuhusen &r antagligen férre till antalet dn hos de
internationella kedjorna, men de dr mer krdvande och mdjligheterna till relationsskapande &r
ddrmed storre. Det dr ockséd tydligt i min undersdkning att personalen oftare har en néra
relation med kunderna hos de nationella kedjorna, 4ven om det ar svart att bedoma nér inga
direkta kundmitningar har utférts 1 denna undersokning. Det kan dock vara si att de
nationella kedjorna utesluter vissa kunder — alla kunder har inte mojlighet att delta i
relationen. Innan de nationella kedjorna kom till Sverige hade branschen en tradition av att
vara nagot av en “brddgirdshandel” dir man som novis kan ha det svart att kdnna sig
vilkommen. Har man som privatkund ingen kunskap om produkterna och dess funktioner kan
det vara svart att fA den kunskapen i “brddgardshandeln”. Detta kan man se i t.ex. tidigare
reklamblad déir kedjorna védnde sig till redan invigda med lockpriser utan vidare
produktforklaringar.

De internationella kunderna &r mer 6ppna mot de kunder som inte kan sd mycket sedan
tidigare, dven om de ockséd forsoker locka till sig andra typer av kunder. De internationella
kedjorna ocksé ofta stora resurser i ryggen da de genomfor etableringar pd nya marknader. De
har redan fardiga marknadsforingsredskap som t.ex. varumirke, utformning av lokalerna,
kundkort och kundklubb som de kan applicera enhetligt pa alla varuhus och da erhélla en
starkare kommunikation ut mot kunderna.
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6 Slutsats

1 detta kapitel presenteras de slutsatser som analysen leder fram till.

Det finns tydliga exempel pa att byggvarubranschen arbetar med RM men det finns ocksa
exempel pd att de arbetar mer med transaktionsmarknadsforing. Det finns vissa problem med
att analysera verksamheten beroende pé kundproblematiken, kunderna &r véldigt manga och
deras beteende varierar stort. For att kunna dra nigra slutsatser maste jag darfor generalisera
en del.

Utifran analysen av Gummessons synsitt finner jag att kedjorna i byggvarubranschen till stor
del arbetar med RM, framfGrallt &r det kedjornas vilja att genom olika aktiviteter skapa
lojalitet som understryker detta. Detta sker framforallt med lojalitetsprogram, temakvéllar och
radgivning. Aven interaktionen med kunderna dr viktig i RM-sammanhang. Kundfokus,
hantering av missndjda kunder och att marknadsforing och forséljning ar s pass stora delar
av verksamheten bidrar ytterligare till dverensstimmelsen med Gummessons synsitt. Det
finns dock tvivel pa fran kedjorna pa hur lojala kunderna verkligen 4r och om kunderna inte &r
1 behov av radgivning minskar mojligheterna till interaktion mellan séljare och kund.

Vad giller Gummessons arbetssteg 1 CRM, det praktiska forfarandet av RM, ser jag att
foretagen 1 byggvarubranschen arbetar i riktning mot CRM, men eftersom kedjorna trots allt
ar 1 detaljhandelsbranschen gar det inte att dgna varje enskild kund den uppmairksamhet som
kravs for att de fullt ut ska ségas arbeta med CRM. Nér det géller Storbacka & Lehtinens tre
hornstenar finner jag en starkare dverensstimmande bild av verksamheterna dn 1 Gummessons
arbetssteg. Men dven hir framgér att verksamheten i1 byggvarubranschen inte dr ldmpad att
fullt ut arbeta med CRM.

Det som talar emot att kedjorna arbetar med RM éar framforallt den massmarknadsforing som
kedjorna anvinder i allt frdn omfattande utskick av DR till stora varuhus med manga
produkter och manga kassor. Verksamheten dr uppbyggd pé ett sétt som ska gora det snabbt
och smidigt att handla och det finns dérfor bara ett naturligt stopp, som dven fungerar som en
kontaktpunkt, ndmligen besdket i1 kassan. Bade kunderna och sdljarna &r ofta manga till
antalet och detta skapar en opersonlig och anonym miljo.

Av de tvd definitioner av RM som tagits upp visar Hougarrd & Bjerre’s en tydligare
overensstimmelse an Gummessons i1 byggvarubranschen. Detta visar pa min allménna slutsats
som &r att det finns tendenser i verksamheten som tyder pé att det faktiskt arbetas med RM
inom byggvarubranschen. Men dessa ér inte tillrackligt starka for att Overtyga mig om att det
finns en full acceptans av RM som synsitt genomsyrar byggvarubranschen. Daremot finns det
tydliga exempel pa att foretagen har plockat vissa verktyg inom RM for att just de passar
deras verksambhet.

De olika foretagen i undersdkningen skiljer sig frdn varandra och det finns en tendens till att
de nationella foretagen arbetar mer med RM jamfort med de internationella foretagen.
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7 Undersokningens bidrag

1 detta kapitel presenteras undersokningens teoretiska och praktiska bidrag.

7.1 Teoretiskt bidrag

Denna studie bidrar till den forskning som finns inom omradet RM. Framforallt kan man se
undersdkningen som en beskrivning av hur en enskild bransch arbetar med RM och hur de
olika begreppen inom RM kan anvdndas i en viss verksamhet. Kartliggningen av
marknadsforingen inom byggvarubranschen har utdkats i och med denna studie!

7.2 Praktiskt bidrag

Undersokningen ger en Oversiktlig bild av de stora byggvarukedjorna som verkar i Sverige.
Den kan ses som en sammanstillning av tidigare kdnt material men den tillfor framforallt ny
information frdn personer inom kedjorna. Med fakta frdn bade marknadschefs- och
varuhuschefsnivd ges en bred bild av och en o©6kad fOrstdelse for
marknadsforingsmekanismerna i byggvarubranschen.
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Bilaga: Frageformular

1) Kedjan

a)

b)

Kan Ni beriitta lite allmént om kedjan?

Och kort om dess marknadsforing?

2) Varuhuset (endast till varuhuschefer)

a)

b)

Kan Ni beritta lite allmant om detta varuhus och om Din roll i verksamheten?

Och allmint om hur Ni arbetar med marknadsforing lokalt?

3) Relationsstruktur

a)
b)
c)
d)

e)

f)

g)

h)

Vilken ér Er bild av kundbasen, vilken typ av kunder har Ni?
Hur ser Ni pa kundrelationerna?

Vilken ir personalens roll i kundrelationerna?

Arbetar Ni med nagot lojalitetsprogram?

Skoter Ni Era relationer genom ménga olika kanaler (t.ex. genom att anviinda
modern informationsteknologi)?

Vilken typ av information har Ni om kunderna?
Hur anvinder Ni denna information?

Forfinas kundrelationer pa basis av insamlade kunddata?

4) Skapa, utveckla & avsluta relationer

a)
b)

c)

d)

Hur rekryterar Ni nya kunder?
Viljer Ni Era kunder med omsorg?

Ar marknadsforingsaktiviteterna mest inriktade pa att utveckla befintliga relationer
eller pd att skapa nya?

Hur gor Ni for att kunderna ska komma tillbaka?
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e) Arbetar Ni systematiskt med att skapa bindningar till Era kunder?
) Vilka mervirden forsoker Ni tillfora relationen?

g) Vad ir viktigast:

duration? (hur linge kunden dr kund)

eller

volym? (den omsdttning en viss kund bidrar med)

h) Varfor ar kunderna lojala mot Er?

i) Har Ni nigra olonsamma kunder?

5) Allméint
a) Ser Ni relationerna som en ”win-win”-situation i ett plussummespel?
b) Ar kunderna delaktiga i relationen?
¢) Utgar verksamheten fran kunderna?

d) Anser Ni att det lonar sig att arbeta med relationer och att skapa lojala kunder,

eller ir kostnaderna for att gora detta storre dn vinsterna? Ar lojala kunder
lonsamma?
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