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Sammanfattning

Titel: Relationsmarknadsféring- ett satt att skapa kundlojalitet?
Kurs: SMKKO01, C-uppsats 15 hp
Handledare: Ulrika Westrup, Veronica Aberg

Problem: Intresset for uppsatsen grundar sig pa att relationsmarknadsforing ar bade ett populart
och aktuellt &mne. Uppsatsen vill lyfta upp relationsmarknadsféring inom dagligvaruhandeln,
och undersoka hur foretag skapar relationer i en bransch som praglad av hard konkurrens. Skapas
varde av de marknadsforingstekniker som anvénds idag? Vad &r det i relationsmarknadsforing

som paverkar kundernas lojalitet?

Syfte och fragestéllning: Denna uppsats syftar till att studera hur ett foretag inom
dagligvaruhandeln arbetar med relationsmarknadsforing, och vilka effekter det medfor ur bade
ett foretagslednings- och kundperspektiv. Uppsatsens fragestéallningar ar: Hur arbetar ledningen
pa ett foretag inom dagligvarubranschen med olika tekniker for att bygga och starka relationer
med sina kunder? Skapar ledningens arbete vérde hos kunder och 6kar deras lojalitet?

Materialinsamling: Materialet till denna uppsats &r huvudsakligen insamlat genom
vetenskapliga artiklar, akademisk litteratur, intervjuer med fyra personer varav tre personer pa

ledningsniva och en butikschef, samt en enkatundersokning.

Slutsatser: Resultatet av studien har visat, att verktygen for relationsmarknadsféring inte ar de
mest vardeskapande for kunderna. | studien framkom det att det som &r mest vardeskapande for
kunderna &r traditionella marknadsforingsverktyg som bland annat sortiment och pris. Darfor bor
inte relationsmarknadsféring ersatta den traditionella marknadsféringen, utan komplettera den.
Studien har daven visat att det personliga kundbemdtandet i butik &r det framsta verktyget for att
skapa relation med kunder. Enligt studien ar det svart att definiera vilka kunder som éar lojala,

vilket forsvarar fragan om relationsmarknadsforing leder till kundlojalitet.

Nyckelord: Relationsmarknadsforing, CRM, lojalitetsprogram, vérdeskapande, lojalitet,

dagligvaruhandel.
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1. Inledning

Relationsmarknadsféring & en av de storsta utmaningarna ndr det géller just
dagligvaruhandel, men det som ar oerhort viktigt ar att kunna komma at det. Lyckas man dar
da har man kunden.

Ovanstaende citat kommer ifran en intervju med CRM-ansvarig (2011-04- 06) pa det foretag
som studerats i detta arbete. Det visar pa att relationsmarknadsforing kommer ha en stor
betydelse inom dagligvaruhandeln framdver. Det ar dock ingen snabb och enkel I6sning for
foretag, utan bor ses som en strategi, och om det utnyttjas ratt &r det en effektiv metod for foretag
att anvanda sig av (marketingmagic.ca).

Dessa synpunkter beskriver det relativt nya marknadsforingssynsattet, relationsmarknadsforing.
Utifran ett historiskt perspektiv har den traditionella marknadsforingsmixen dominerat
marknadsforingens forskning och praktik sedan den infordes pa 1960-talet (Grénroos 1994 s 4).
Marknadsforingsmixen innehaller fyra P i form av produkt, pris, plats och paverkan (lbid.).
Transaktionsmarknadsforing ser kunder som oidentifierade medlemmar av ett segment, som ska
Overtalas att gora oberoende val av ett visst alternativ (Gronroos 2008 s 41). Prahalad och
Ramaswamy (2004a s 4) menar ocksa att den traditionella synen pa vardeskapande utgick fran
att foretag och konsumenter hade skilda roller géallande produktion och konsumtion. En relation

hor alltsa inte hemma i marknadsféringsmixen (Gronroos 2008 s 55).

Den traditionella marknadsforingen var framst inriktad pa enskilda transaktioner. Under de
senaste aren har det skett en forandring som innebar att detta paradigm har borjat forlora sin
stallning mot relationsbyggande eller vad som kallas relationsmarknadsforing (Bauer, Grether &
Leach 2002 s 155). Detta &r en ny ledande metod inom marknadsforingslitteraturen (Grénroos
1994 s 4). Det ar viktigt att foretag forstar att dagens konsumenter sjalva vill vara delaktiga och
interagera med foretag, for att gemensamt skapa vérde. Foretag kan inte langre agera
sjalvstandigt nar de utformar ett tjansteerbjudande eller bestdmmer sin marknadskommunikation.
Aven konsumentens roll har forandrats, fran passiv till aktiv, fran omedveten till medvetande
(Prahalad & Ramaswamy 2004a s 4-5).

Relationsmarknadsforingsstrategier har ofta varit ett satt att forbattra foretagets finansiella

resultat. Okad kundlojalitet och paverkan pa vinsten har flera gdnger namnts som motivet for



bytet fran transaktionsmarknadsféring till relationsmarknadsféring (Palmer & Bejou 2005 s 6).

Men hur ser detta ut i detaljhandelsbranschen?

Detaljhandlaren lever i en dynamisk och konkurrenskraftig miljo. Okad globalisering, mattade
marknader och 6kat antal konkurrenter leder till att aktérer inom detaljhandelbranschen séker sig
till konkurrensfordelar, genom att forbattra sina relationer med kunder. Det hér ar inget nytt
koncept, men sokandet efter konkurrensfordelar med hjalp av relationer och interaktioner har fatt
nytt liv (Anderson, Jolly & Fairhurst 2007 s 394). Nér det galler marknadsforing till konsumenter
ar det detaljhandelsbranschen som har visat mest intresse for att utveckla strategier for
relationsskapande (Egan 2000 s 380). Detaljhandelforetag ser nu pad kundrelationer som ett
verktyg som kan bygga kundvérde, vilket i sin tur kan leda till 6kning av foretagets vérde
(Anderson et al 2007 s 394).

Det finns forskare som menar att foretag inom detaljhandeln har gjort felsatsningar i sin
marknadsforing de senaste aren och lagt stora resurser pa tv- och direktreklam (Artikel 1
marknadsmedia.se). Det viktiga ar att kunna nd kunder nar de befinner sig i butiken och shoppar.
Butiken blir darfor en allt mer intressant och dynamiskt plats, dar kunder kan bjudas pa
provsmakningar och ta del av olika erbjudande. For att vinna mest ska man fornya sig mest
(Artikel 1 marknadsmedia.se). Butiker ska da ha koll pa vad som rent demografiskt hander med
konsumenten, hédvdar Cecilia Gyldén, vd for foretaget Movement som jobbar med

affarsutveckling inom dagligvarubranschen (Artikel 2 marknadsmedia.se).

Enligt tidningen Marknadsmedia har detaljhandlare i manga ar forsokt pressa priserna eftersom
priset alltid har varit i fokus. Resultatet av allt 1agre priser och kostnadsbesparingar har inneburit
att kvaliteten pa dagligvaror har blivit samre. Situationen har dock andrat sig. Konsumenter &r
idag beredda att betala mer for den kvalitet de forvantar sig (Artikel 1 marknadsmedia.se).

For nagra ar sedan var det enbart ett fatal livsmedelsbutiker i Storbritannien som forsokte
identifiera sina kunder och bygga langvariga relationer med dem (Lock 1998 s 412). Orsaken till
franvaron av relationsmarknadsféring inom dagligvarubranschen, ar att det helt enkelt inte har
varit tillrackligt kostnadseffektivt for att kunna anvéndas som en konkurrensfordel. Teknologin
for att interagera och narma sig kunden var bristfallig, och darfor valde butiker att satsa pa annat

an relationsmarknadsforing (Ibid.). Den moderna formen av relationsmarknadsféring tog fart



under borjan av 1990-talet (Nordfalt 2008 s 272). Utvecklingen har gatt framat, och idag &r det
bade mojligt och kostnadseffektivt att ta del av relationsmarknadsforingstekniker sasom
lojalitetskort (Lock 1998 s 412).

1.2 Problemformulering

Egan (2000 s 380) havdar att det bakomliggande malet for all marknadsforing, i alla fall pa lang
sikt ar att bidra till 16nsamhet, och enligt honom &r relationsmarknadsféring baserat pa tva
vinstdrivande argument. Det forsta handlar om att befintliga kunder kostar mindre att behalla an
att locka till sig nya (Ibid.), vilket kan kopplas till Movarrei & Vessals (2006 s 263) uttalande,
som handlar om att attraherande av nya kunder skulle kosta tre till fem ganger mer &n att behalla
en befintlig kund. Det andra vinstdrivande argumentet handlar om att ett sékerhetsstallande av

kundlojalitet 6ver en viss tid leder till dverlagsen vinst (Egan 2000 s 380).

Relationsmarknadsforing kan ses som en utmaning for organisationer. Det finns alltsa ingen
garanti att de kunder som ar nojda med sina relationer aterkommer till foretaget. Pa grund av
existens av flera aktorer, lattare tillgang till information och de dkade antalen konkurrensverktyg
som finns bland aktérer pa marknaden, kan lojaliteten brytas nar som helst (Palmer & Bejou
2005 s 6). Ar nojda kunder aven lojala kunder? Skulle man inte haft néjdare kunder utan
relationsmarknadsforing? Palmer och Bejou (2005 s 8) skriver att bara 20 procent of USA:s
finansiella institutioner som har introducerat Customer Relationship Management (CRM, en
strategi inom relationsmarknadsforing) fick 6kad lénsamhet, och déar ser man pa CRM som en

olycklig strategi.

Den nya ekonomin behover i hog grad nytdnkande ndr det géller marknadsforing och
management (Gummesson 2002a s 38). Som Gronroos (2008 s 55-56) havdar i sin bok, Service
management och marknadsforing, kravs det ett marknadsmassigt tdnkande i hela organisationen
om man ska kunna hantera kundrelationer pa ett framgangsrikt sétt. Tolkningen blir da att vilken
uppfattning ledningsgruppen har om relationsmarknadsforing, vilka strategier de valjer och hur
de vill implementera sina strategier inne i butiker & mycket viktiga. Hur butikspersonalen
uppfattar ledningen och kommer forverkliga strategier &r ocksa viktigt.

Intresset for relationsmarknadsforing ar stort, men samtidigt foreligger svarigheter att

implementera relationsmarknadsforingsstrategier i praktiken (Gummesson 2002a s 38; Zinkhan



2002 s 84). Ett problem &r exempelvis otillracklig kunskap bland de personer som ska
implementera relationsmarknadsforingstekniker. Andra problem &r att relationsmarknadsforing
ldggs under beldgring av den traditionella marknadsféringen, och de tekniker som anvénds for
implementering av relationsmarknadsforing blir ofta forankrade i marknadsforingens varde,

snarare an i relationsmarknadsforingens varde (Gummesson 2002a s 38).

Av det som star ovan forstar vi att relationsmarknadsforing ar ett bade aktuellt och populart
amne. Vi, forfattarna av denna uppsats &r darfor intresserade av &mnet och vill lyfta fram
relationsmarknadsforing inom dagligvaruhandeln. Sjélvklart anvinds olika typer av
kundrelationstekniker inom branschen. Hallgren (2009 s 13) skriver att relationsmarknadsforing
ar numera ett internationellt respekterat alternativt synsatt till den traditionella
marknadsforingsmixen. Det som &r intressant att studera &r anledningen till varfor
dagligvarukedjor anvénder sig av relationsmarknadsforing. Ar det vardeskapande som &r
nyckeln, eller det bara har blivit en trend att f6lja? Hur jobbar foretag inom branschen for att

skapa relationer till sitt varumérke och butikskedja? Hur tdnker ledaren och kunder?

1.2.1 Syfte och fragestéllning
Syftet med denna uppsats &r att fordjupa oss i dmnet relationsmarknadsforing inom
dagligvaruhandeln. Vi vill studera hur dagligvarubutiker arbetar med detta, och vilka effekter det

medfor ur bade ett foretagslednings- och kundperspektiv.
Med tanke pa vart syfte forsoker vi besvara foljande fragor under uppsatsens gang:

- Hur arbetar ledningen pa ett foretag inom dagligvarubranschen med olika tekniker for att bygga

och starka relationer med sina kunder?

- Skapar ledningens arbete varde hos kunder och 6kar deras lojalitet?

1.3 Disposition

Nedan foljer en kort disposition av uppsatsen.

Del 2: Metod - Metodavsnittet redogor for val av amne samt tillvagagangssatt och vilka metoder
som har anvénts i studien. Det beskrivs dven hur det empiriska materialet har samlats in och
bearbetats. Avsnittet avslutas med en forklaring till val av det teoretiska ramverket samt

insamling av teoretiskt material.



Del 3: Teoretiskt ramverk - Det teoretiska ramverket bestar av begrepp och teorier inom vara

valda teman relationsmarknadsforing, vardeskapande samt kundlojalitet.

Del 4: Resultat - Har presenteras det insamlade empiriska materialet fran utférda intervjuer och

enkatundersokningen.

Del 5: Analys - | analysen stélls det insamlade empiriska materialet i relation till det teoretiska

ramverket.

Del 6: Diskussion och slutsatser - Uppsatsen avslutas med en diskussion av sammanfattade

slutsatser samt reflektion dar det ges forslag till framtida forskning.



2. Metod

| detta avsnitt redogors valet av dmne, bransch samt studieobjekt. Det beskrivs hur metoderna,
intervjuer och enkatundersokning, har valts och hur de genomfdrdes. Det finns aven tva korta
sjalvreflektioner angaende dessa. Avsnittet behandlar vidare val av teoretiskt ramverk,
datainsamling, databearbetning, och validitet och reliabilitet.

2.1 Val av amne samt tillvagagangssatt

Vi bestamde oss tidigt for vart forskningsamne, relationsmarknadsforing. Detta eftersom amnet
har varit aterkommande under var utbildning vilket har vackt vart intresse. Motivationen till vart
val av bransch beror pa att vi laser en utbildning med inriktning pa detaljhandel, samt vara goda
mojligheter att komma i kontakt med och fa detaljerad information fran en kand dagligvarukedija

om deras arbete med relationsmarknadsféring.

| nasta steg utarbetade vi vart syfte och vara fragestéllningar som i sin tur paverkat valen av vara
vetenskapliga metoder och teorier. Vi &r huvudsakligen intresserade av att veta hur en
ledningsgrupp arbetar med relationsmarknadsféring och hur det paverkar kunderna. Vart
empiriska material ar alltsa insamlat genom att studera en dagligvarukedja fran ledningsnivan till
en av dess butiker. Avgransningen gjordes eftersom vi ville undvika att lata studien bli for bred
for oss att hantera. Var valda butik ligger i en tatort i Skane och kommunen har cirka 15 000
invanare. Anledningen till att vi valde denna butik var att en av forfattarna tidigare hade
praktiserat dar och da blivit intresserad av amnet. Vid forfragan var butikschefen positiv och gav

sitt godkannande till en intervju samt enkatundersokning med kunderna.

2.2 Studiens vetenskapliga metoder

Vi har i denna studie valt att anvanda oss av bade kvantitativ och kvalitativ metod. Den
kvantitativa metoden arbetar med numeriska uppgifter (Eriksson & Wiedersheim-Paul 2008 s
120) och lagger tonvikten pa kvantifiering nar det géller insamling och analys av data (Bryman
2006 s 35). Den kvantitativa metoden innefattar en enkatundersokning med kunder hos var valda
dagligvarubutik. Till skillnad fran kvantitativ metod menar Bryman (2006 s 35) att kvalitativ
metod uppfattas som en forskningsstrategi som for det mesta lagger vikt vid ord istéllet for
kvantifiering vid insamlingen och analysen av data. Var kvalitativa metod bestar av tre stycken
djupintervjuer med dagligvarukedjans marknadschef och CRM-ansvarig, driftschefen for sodra

Sverige samt butikschefen for var valda butik.



Vart tillvagagangssatt med dessa metoder och varfor vi har valt dem behandlas narmare under
separata rubriker. Vi har inte anvant oss av nagon observation, da det inte var relevant for vart

syfte och vara fragestallningar.

2.2.1 Intervjuer med ledningen

For att samla in empiriskt material till var uppsats har vi anvant oss av kvalitativa intervjuer nar
det galler insamlandet av information fran dagligvarubutikens ledning. Da en av oss forfattare
har en kontakt med koncernens HR-direktor for det valda foretaget, diskuterades lampliga
personer att intervjua med honom. Valet foll pa marknadschefen, driftschefen for omrade sydost,
samt butikschefen for den valda butiken. Vi ville undersdka hur ledningen arbetar med
relationsmarknadsféring, och eftersom relationsmarknadsforing ingar i sjalva marknadsféringen
valde vi att intervjua marknadschefen, som pa eget initiativ hade med sig deras nyanstallde
CRM-ansvarig till var intervju. Vi ville fa en bild av deras syn pa relationsmarknadsfcring och
CRM samt hur stor del relationsmarknadsféringen var av deras totala marknadsféring. Vi ville
aven se hur detta praktiskt tillampas i organisationen, hur de anvénder sig av det for att skapa
aterkommande kunder. Driftschefen intervjuades eftersom han har ansvar for sju butiker i
syddstra Skane, bland annat var valda butik. Han fungerar som en mellanhand mellan ledningen
och de butiker han ansvarar for. Driftschefen var tidigare butikschef i var valda butik och hade
darfor en tydligare bild av hur arbetet med relationsmarknadsféring praktiskt ser ut pa
butiksnivd. Vid detta tillfalle anpassande vi fragorna utifran den valda butiken vi tankt
undersoka. Intervjun med butikschefen hade storre fokus pa var valda butik och marknaden dar.
Malet med intervjun var ocksa att ta reda pa hur butiken i studien arbetar med att bygga och

underhalla langvariga kundrelationer, samt vad de anser som vardefullt for deras kunder.

Intervjuerna bestdmdes genom att vi ringde till de berérda personerna och bestdmde tid och plats.
Intervjupersonerna hade da onskemal om att foretaget skulle fa vara anonymt, vilket sjalvklart
respekterades. Nagra dagar infor varje intervju, skickades intervjumallen med de fragor som
skulle berdras under intervjun till respondenterna. Detta for att de i lugn och ro skulle kunna titta
igenom och forbereda sig for pa basta mojliga sétt infor vara intervjuer. Intervjuerna gjordes
enskilt med de berorda personerna pa deras kontor och varade mellan 45 — 60 minuter.
Marknadschefen, CRM-ansvarig och driftschefen intervjuades pd huvudkontoret av samtliga

forfattare. Intervjun med butikschefen genomfordes pa plats i butiken av tva forfattare. Intervjuer



i undersokningen kan ses som semistrukturerade eftersom vi anvande oss av ett manus i form av
en intervjuguide med specificerade fragor betraffande vissa amnen, men dessa fragor berérdes
inte i den specifika ordning som stod i intervjuguiden (Bryman 2006 s 302; May 2001 s 150;
Andersen 1998 s 162). Detta innebéar enligt May (2001 s 150) att intervjuaren har storre frihet att
fordjupa svaren pa ett satt som kraven pa standardisering och jamforbarhet inte tillater.
Anledningen till att arbeta med semistrukturerade intervjuer var for att vi ville styra att vi fick
svar pa ratt fragor i studien, men dven att inte lasa fast respondenterna och ge dem méjligheten
att lyfta fram och fordjupa sig inom a@mnena som vi behandlade. Intervjuerna spelades in via

ljudinspelare pa mobiltelefon respektive dator och transkriberades i sin helhet efterat.

2.2.2 Sjalvreflektion - intervjuer med ledningen

De genomfdrda intervjuerna har varit larorika och forsett oss med ett intressant underlag. Vi
anser att vi blev val omhandertagna av vara respondenter. Det var sérskilt givande att fraga ut
foretagets ansvarige for relationsmarknadsforingsfragor. Detta lyfte enligt oss intervjun till hogre
kvalitet da vi fick prata med en person som verkligen hade kunskap och insikt i &mnet. Fragorna
anpassades till varje intervju efter vem som skulle svara pa dem i syfte att fa sa relevant
information som mojligt. Under sjélva intervjuerna arbetade vi med att fa sa mycket information
som mojligt genom att stélla foljdfragor till vara respondenter om vi fann nagonting som verkade
oklart. Vad som hade kunnat forbattras handlar om att en del av vara fragor uppfattades som
valdigt likvérdiga av vara respondenter, vilket ledde till att de upprepade samma svar till oss pa
olika fragor. Vi forsokte undkomma detta genom att stalla fortydligande fragor, men ibland gick

det inte att undvika.

2.2.3 Enkéatundersdkning med kunder

Vi har valt att gora enkatundersokning med kunder. Genom den har metoden far vi reda pa
kundernas asikter och kan stalla det i relation till ledningens perspektiv. Det ar viktigt for oss att
undersoka vilka typer av butiksinsatser som paverkar kundernas lojalitet och vad kunderna anser
som vardeskapande. Enkaten hjalper oss att fa svar pa hur kunderna uppfattar den befintliga
marknadsféringen i butiken. Som helhet kommer resultatet av undersékningen tillsammans med
vara intervjuer ge oss en uppfattning om relationsmarknadsféring ar ett bra verktyg for att skapa
lojalitet inom dagligvaruhandeln.



Undersokningen utfordes i den valda butiken onsdagen den 20 april mellan klockan 11.00 och
16.00. Denna dag valdes efter rekommendation av butikschefen, da han uppskattade ett stort
kundflode. Enkéaten bestod av nio huvudfragor. Fragorna utarbetades utifran syftet, den teoretiska

referensramen samt svaren fran genomférda intervjuer.

Enkéterna delades ut till 100 personer som hade handlat i butiken. Det kallas for
urvalsundersokning (Korner, Ek & Berg 1984 s 23). De har kunderna &ar vart stickprov i
undersokningen, det vill sdga att vi har gjort ett urval ur antal totala kunder (populationen) och vi
har begrénsat oss till att studera det har urvalet. Vi kommer dock uttala oss mer generellt.
Kunderna har slumpmissigt blivit tillfragade att fylla i enkater. Vi har dock forsokt att ha en god
blandning av antal man och kvinnor. Det insamlade material bestod av svar fran 56 kvinnor och
44 méan. En miniatyr av populationen har alltsa blivit tillfragade och vi kan darfor dra relativt
sékra slutsatser om populationen (Kérner, EK & Berg 1984 s 15; Eriksson & Wiedersheim-Paul
2008 s 124). Vi raknar alla vuxna som handlar i butiken som kunder. Malpopulationen &r darfor
alla kunder i butiken som ar 6ver 18 ar. Enligt butikschefen var det 3000 kunder i butiken den

dagen vi gjorde var enkatundersokning.

Genom en noggrann kontroll vid insamling av enkéterna kunde vi minska bortfallet vilket
minskar en eventuell snedvridning av vart insamlade material (Eriksson & Wiedersheim-Paul
2008 s 125).

2.2.4 Sjélvreflektion - enkatundersdkning med kunder

En positiv aspekt med enkétundersokningen var att det fanns endast ett bortfall i en av fragorna i
vara enkater. Detta skulle kunna tyda pa att respondenterna fann enkéten tydlig att fylla i, samt
att de var intresserade av att ge sina synpunkter om var utvalda butik. Da enkaten delades ut pa
en vardagseftermiddag var det huvudsakligen dldre personer som svarade. Nu spelade detta inte
nagon roll dd svaren pa fragorna inte skiljde sig med avseende pa alder, enligt
sammanstéllningen. Det ar anda vart att tanka pa att utfallet mojligtvis hade varit annorlunda

ifall enkéaterna istallet delats ut pa en vardagskvall.



2.3 Databearbetning
Nér intervjuerna var genomfdrda och fullstandigt transkriberade gick vi igenom materialet. Det
vi gjorde var att valja ut citat och viktiga resonemang utifran de tre teman var teoretiska ram

bygger pa. Vara tre teman ar relationsmarknadsforing, vardeskapande och kundlojalitet.

Utifran den information vi fick fran vara intervjuer utformades fragorna till enkaten. Tanken var

att kunna jamfora ledningens bild med kunderna géllande relations- och vardeskapande.

Det empiriska materialet har i analysen anvénds tillsammans med den teoretiska ramen for att

sedan kunna dra slutsatser, och uppfylla vart syfte samt besvara fragestallningarna.

2.4 Validitet och reliabilitet av insamlat material

Eriksson och Wiedersheim-Paul (2008 s 60) definierar validitet som ett matinstruments formaga
att mata det som man avser att det ska mata. Det viktigaste kravet pa ett matinstrument ar alltsa
validitet. Mater inte instrumentet det som avses, spelar det mindre roll hur bra sjédlva matningen
ar (Ibid. s 61). Med vara metoder ville vi undersoka ledningens uppfattning om marknadsforing,
vardeskapande och lojalitet for att sedan kunna jamféra resultatet med kundernas krav och
forvantningar. For att kunna sékerhetsstalla hog validitet har vi forsokt att utforma vara fragor till
intervjuer och enkatundersokningen utifran ovanstaende kriterier, men &ven det teoretiska

ramverket. Vi har forsokt att ha sa enkla och lattlasta enkatfragor som majligt.

Ett annat krav pa en vetenskaplig studie &r reliabilitet (Ibid.). Det betyder att matinstrumentet, till
exempel enkéatformuléren ska ge trovérdiga utslag. Anvander en annan undersokare samma
metod ska han fd samma resultat. For att en studie ska fa hog reliabilitet ar det viktigt att
metoden &r oberoende av undersokare, det ska daremot vara beroende pa vilken grad av
generalisering man asyftar av undersokta personer eller organisationen (Ibid.). Alla intervjuer
spelades in, och genom att gora detta kan man fa fram korrekta utskrifter av intervjuerna och pa
det sattet undvika att paverka data (Ryen 2004 s 142). Vid flera tillfallen har vi forsokt att
anvanda oss av citat istallet for att skriva egna tolkningar. Nar det galler redovisning av vart
empiriska material har vi varit noggranna med att skriva exakt det budskap som

intervjupersonerna och respondenterna i undersokningen har formedlat.
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2.5 Val av teori och insamling av teoretiskt material

Var valda teori syftar till att visa vilket forskningsamne vi behandlar. Det teoretiska ramverket ar
uppbyggt utifran tre olika teman, relationsmarknadsforing, vardeskapande och kundlojalitet. De
anvands som ett hjalpmedel for att skapa forstaelse for amnet. Vi har darfor konstruerat figuren
nedan for att fortydliga var tolkning att relationsmarknadsforing ar ett verktyg som kan skapa
varde, och nar vérde skapas hos kunder kan lojaliteten paverkas.

Relationsmark Virde | Lojalitet?
. -nadsférin ! \
t - ’ \ J ' L )

Temat om relationsmarknadsféring ska bidra till att ge lasaren en bild av vilka metoder som

Figur 1.

finns, och hur var valda dagligvarubutik arbetar med detta, samt hur kraftfulla dessa metoder
verkligen ar. Vi tar aven upp kritik mot relationsmarknadsforing i vart teoriavsnitt, detta da vi
under insamlandet av vart material har sett tendenser till att relationsmarknadsforing inte ar lika
kraftfullt, som litteraturen och vissa teorier beskriver. Temat vardeskapande hjalper oss att fa en
bild av hur och varfor butiker bor arbeta med kunderna for att tillsammans skapa vérde.
Teorierna om vérdeskapande kommer att anvéndas tillsammans med det empiriska materialet,
for att analysera vad kunder anser vara vardeskapande, vid konsumering i en dagligvarubutik.
Avsnittet om kundlojalitet finns med for att definiera vad en lojal kund innebar inom
dagligvarubranschen, samt att utvardera om kundlojalitetsprogram &r nagot att satsa pa.
Gemensamt for vart teoriavsnitt ar att det ger forslag pa hur butiker kan och bor arbeta med

relationsbyggande, och den vardeskapande processen med sina kunder.

De data som ingar i studien, innefattar vetenskaplig litteratur i bade artikel- och bokform, samt
information fran webbsidor. Nar det galler den vetenskapliga litteraturen har artiklarna framst
hamtats fran Lunds universitets databas LibHub, men artiklar har dven hamtats hos Googles
soktjanst Google Scholar. Dessa databaser kanns trovardiga da alla artiklar som ar hamtade fran
dem har publicerats i kritiskt granskade tidsskrifter. Bockerna &ar sokta och lanade genom Lunds
universitets bibliotekskatalog Lovisa, vilket vi anser &r ett tillforlitligt bibliotek att hdmta kallor
ifran. Uppgifter som hamtats fran webbsidorna (till exempel www.marketingmagic.ca) har vi
haft ett kritiskt forhallningssatt till da dessa kallor inte kan anses vara riktigt lika tillforlitliga som

ovriga kallor.
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3. Teoretiskt ramverk

Kapitlet inleds med temat relationsmarknadsféring dar det beskrivs hur det skiljer sig fran den
traditionella marknadsféringen, och hur relationsmarknadsféring praktiskt kan tillampas, samt
ett ekonomiskt perspektiv av kundrelationer. Efterféljande tema behandlar den vardeskapande
processen mellan foretag och dess kunder. Kapitlet avslutas med temat kundlojalitet dar det
beskrivs vad lojalitet innebar.

3.1 Tema: Relationsmarknadsforing

3.1.1 Traditionell marknadsforing kontra relationsmarknadsforing

Det som dr viktigt att veta &r att verktyg, aktiviteter och processer som stédjer hantering av
kundrelationer, ar forutsattningar for relationsmarknadsforing. En véxande forstaelse for vardet
som skapas genom relationer har gjort att manga har ifrdgasatt den traditionella
marknadsforingen. Den traditionella marknadsforingen har transaktionsorienterad karaktar och &r
baserad pa fyra p, namligen pris, plats, produkt och paverkan (McGoldrick 2002 s 121; Hallgren
2009 s 81). Transaktionsorienterad marknadsforing attraherar nya kunder och okar forséljning
via speciella erbjudande. Relationsmarknadsforing bidrar daremot till att skapa langvariga
relationer med de kunder som rekommenderar foretaget till andra och pa det sattet genererar
ekonomisk avkastning (Auruskevi¢iene, Kuvykaité & Skudien¢ 2007 s 83). Det nya synséttet
betraktar saledes marknadsforing som en lonsam metod som kan etablera, bibehalla och ¢ka

relationer med kunder och andra partners (McGoldrick 2002 s 121).
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Hallgren (2009 s 82) anvéander sig av en figur dar det visas en jamforelse mellan
relationsmarknadsforing och traditionell marknadsforing:

Relationsmarknadsforing Traditionell marknadsforing

Inriktad mot att att behalla kunden Inriktad mot att vinna den enskilda affaren
”Vi’-synsatt, gemenskap med kunden ”Mig”-synsétt, kunden en motpart i affaren
Fortgaende kundkontakt Episodiska kundkontakter nar man tror att

kunden &r het”, kopbenigen

Fokus pa fortroende och kundservice Fokus pa avslut nu

Fokus pé kundvérde, kundnytta Fokus pé produktegenskaper

Langsiktigt tidsperspektiv Kortsiktigt tidsperspektiv

Stark betoning av kundservice Liten betoning av kundservice

Starkt engagemang for att méta kundens Begrénsat engagemang for att méta kundens
forvéantan forvéantan

Kvalitet ar en fraga for alla anstallda Kvalitet ar en fraga for produktionspersonalen
Figur 2.

Flera forfattare har definierat begreppet relationsmarknadsforing. Berry (2002 s 61) menar att
relationsmarknadsforing handlar om att attrahera, bibehalla och ¢ka relationer med sina kunder.
Att forvarva nya kunder och behalla langvariga relationer med dem é&r lika viktigt som att sélja
och erbjuda service till de existerade kunderna (original i Berry 1983). Gronroos (1997 s 411)
har en liknande bild och poéngterar vikten av att identifiera, etablera, vidmakthalla och utveckla

relationer med kunder. Det ar dven viktigt att inse nar en kundrelation bor upphdra.

I en artikel beskriver Gummesson (2002a s 39) relationsmarknadsféring som en metod som ar
baserad pa relationer, natverk och interaktion, och ingar i hela hanteringen av féretagets natverk,
marknaden och samhéllet. Han menar ocksa att relationsmarknadsforing inriktar sig pa
langsiktiga win-win relationer med enskilda kunder, och véarde skapas gemensamt av alla

medverkande parter, det vill séga det saljande foretaget, kunder och andra intressenter (Ibid.).

Gummesson (2002b s 298) lyfter fram Porters forklaring av relationsmarknadsforing da han

tillagger nagra viktiga sociala element. En relation maste inte enbart vara effektiv, den ska dven
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vara njutbar, personlig, professionell och etnisk. Detta betyder att den sociala interaktionen och

personliga dimensionen &r extra viktiga i en relationsbaserad marknadsforing.

Nordfélt (2008 s 272) menar att det finns tva typer av relationsmarknadsforing. Det ena vill med
hjélp av till exempel kundkort och bonussystem forsvara for kunder att byta leverantor, och den

andra vill skapa en upplevelse sa att kunderna kommer tillbaka av fri vilja (Ibid.).

3.1.2 Kundlojalitetsprogram — ett verktyg inom relationsmarknadsforing
Enligt Blomqvist, Dahl och Haeger (2000 s 110) &r lojalitetsprogram ett satt att formalisera och
utveckla relationerna med karnkunderna, det vill séga de kunder som foretaget anser vara mest
vardefulla och de som &r lbnsamma att investera i. De har definierat kundlojalitetsprogram som:
En formaliserad sammanslutning av kunder vilka uppfyller vissa kriterier som foretaget stallt
upp, vilka utfor nagon form av prestation for sitt medlemskap och som beloning for detta

erhaller formaner som bara ar tillgangliga for lojalitetsprogrammets medlemmar (Blomqvist
et al 2000 s 111).

Enligt dessa forfattare &r aven syftet med ett lojalitetsprogram att skapa bindningar mellan
kunder och foretag for att fa en fordjupad och forlangd kundrelation (lbid.).

Ett lojalitetsprogram &r ett dynamiskt verktyg for marknadsforing och maste fungera i en
foranderlig varld. Ett foretag kan darfor paborija ett sadant program for att fa en konkurrensfordel
bland dess kunder som skulle kunna lockas med fordelarna av ett sadant program (Palmer,
McMahon-Beattie & Beggs 2000 s 49). Lojalitetsprogram ar enligt Mcllroy och Barnett (2000 s
349) anpassade for att uppmuntra kunder till att trada in i langvariga relationer med ett foretag,
genom att foretagen belonar kunderna for deras stod. De menar dven pa att lojalitetsprogrammen
borde fokusera pa att identifiera vilka kunder de har mojlighet att skapa langvariga relationer
med (Ibid.).

Det finns dock inte enbart positiva saker med lojalitetsprogram. Att bygga upp ett
lojalitetsprogram kan vara riskabelt och alltfor ofta saknar programmen koppling till kundernas
vardeskapande processer och foretagets affarsstrategi. Programmet blir istallet nagot som laggs
utanfor foretagets karnverksamhet, skriver Blomgvist et al (2000 s 113). Soéderlund (2001 s 130)
ar ocksa kritisk och menar att, trots en stor spridning av lojalitetsprogram som oftast har stort
antal medlemmar, sa ar det tdmligen oklart i manga fall inom forskningslitteratur varfor

lojalitetsprogram kan ténkas fungera. Pitta (1998 s 475) menar att foretag kan ha befintlig
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kunddata som inte anvands i marknadsforingssyfte. Om dessa foretag vill borja skapa relationer
maste de ge mening at sin insamlade information, genom att till exempel studera

konsumtionsmonster.

3.1.3 CRM - en teknik for utveckling av kundrelationer

CRM, ar en teknologi som fokuserar pa lonsam utveckling och processen dar kundrelationer
utvecklas och forvaltas. CRM beskrivs ofta som en styrmetod som fokuserar pa att identifiera,
attrahera, utveckla och uppratthalla framgangsrika kundrelationer. Teknologin lagrar viktig
kundinformation som kan anvéndas vid segmentering och riktad marknadsféring (Bradshaw &
Brash 2001 s 520). Idag valjer allt fler foretag att 6verge traditionell marknadsféringsteknik, som
inte var tillrackligt utvecklad, for att lyckas utova relationsmarknadsforing pa ett effektivt satt
(Lovelock & Wirtz 2007 s 381). Forskning har visat att framgangsrika kundrelationer inte ar
tillfalligheter, utan ett resultat av effektiv insamling av information och kunskap (Saini, Grewal
& Johnson 2010 s 370). Idag gor foretag stora investeringar i CRM-teknik, och anvander det som
en central del i sin affarsstrategi (Hyung-Su & Young-Gul 2007 s 150). Ett val utvecklat CRM-
system kan erbjuda ett enhetligt kund- och individanpassat perspektiv. Teknologin sparar
effektivt information vid varje transaktion, visar kundens preferenser och tidigare inkop. Denna
insikt i kundens agerande ar nyttig for foretag, och kan resultera i forbattrad service och dkat
kundvérde. Kundinformationen kan dven anvéndas vid segmentering, och gor det mojligt att
rikta marknadsforing och kampanjer mot olika kundgrupper (Lovelock & Wirtz 2007 s 381).
Vanliga CRM-tillampningar hos foretag kan vara data insamling, som till exempel lagring av
kunduppgifter, analys av insamlad information samt automatisering av marknadsféring, som

riktas mot en specifik malgrupp, och analys av salda varor (Ibid. s 382).

Det &r dock vanligt att implementeringen av CRM-system misslyckas. Enligt gjorda
undersokningar uppgar felprocenten till hela 55 procent. En viktig orsak till detta ar att foretag
ofta jamstaller CRM-system med sin strategi for kundrelationer. Man gldmmer att systemet
enbart ar ett verktyg for att forbattra service och relationen till kunder, och inte sjalva strategin
(Ibid. s 383). Ytterligare orsaker till att CRM-implementering kan misslyckas &r otillrackligt stod
fran ledningen och bristande kundfokus (O’ Reilly & Dunne 2009 s 3).
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3.1.4 ROR - relationens ekonomiska avkastning

De flesta definitioner om relationsmarknadsforing betonar vikten av att utveckla langvariga
relationer med kunder och ibland andra intressenter (Gummesson 2004 s 136). Kortsiktiga
resultat ar dock inte alltid ett tecken pa framgang. Andra faktorer som bland annat en etablering
av ett natverk ar nodvandigt for att kunna lyckas i framtiden (Gummesson 2002b s 227). Fragan
ar nu om relationsmarknadsféring och CRM ar lénsamma att satsa pa? Langvariga relationer
brukar generellt satt vara lonsamt, och den arliga avkastningen per kund brukar véxa parallellt

med relationens livsldangd (Gummesson 2002a s 46).

Att se over finansiella effekter av olika aktiviteter ar viktigt inom ett foretag. ROR star for
Return on relationship och Gummesson forklarar det som det langsiktiga nettofinansiella
resultatet som genereras genom etablering och uppratthallande av organisationens nétverk av
relationer (Gummesson 2002a s 46; Gummesson 2002b s 227). Den har definitionen omfattar
inte bara avkastning pa varje individuell kundrelation, utan den satter avkastningen i ett
natverkssammanhang. | praktiken kan det dock uppsta problem. Det ar lattare att méata resultat av
en enkel kop- och séljrelation, jamfort med resultatet av mera komplexa natverk. Ett annat
problem kan vara svarigheten for manniskan att tanka systematiskt och forsta storre sammanhang
(Gummesson 2004 s 141). ROR ar som ett paraply som haller redovisning och matbara metoder

under sig (Gummesson 2002a s 46).

Relationens intakter — relationers kostnader = Kundrelationens lonsamhet eller ROR
(Gummesson 2002b s 232).

Det har alltid funnits intresse for att kunna méata marknadsféringskostnader, och den vinst som
skapas via marknadsforing. Intresset har dock vuxit &nnu mer genom att relationsmarknadsforing
och CRM anvands oftare. Manga satsningar har ocksa gjorts. IT-system kan alltsa mata
marknadsforingsinsatsers vardeskapande och stédja det dagliga beslutfattandet (Gummesson
2002b s 227- 228).
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3.2 Tema: Vardeskapande

3.2.1 Foretag och kund skapar véarde tillsammans

| den traditionella vardeskapande processen hade foretag och konsumenter atskilda roller.
Foretag producerade och konsumenter konsumerade. Det viktiga var da att skapa varde genom
produkter och tjanster som utbyttes pa marknaden. Idag engagerar sig konsumenter allt mer i den
vardeskapande processen. Det handlar om att medskapa vérde (Prahalad & Ramaswamy 2004b s
10). Prahalad och Ramaswamy (2004b s 12) menar att den individuella interaktionen mellan
foretag och kund skapar vérde och &r en av framtidens konkurrensfaktorer.

Den mest fundamentala kallan till véarde i det nya perspektivet & den enskilde konsumentens
personliga upplevelse. Evenemang, sammanhanget av evenemang, kundens engagemang och
hérledning av personlig mening satter individen i fokus i en medskapande upplevelse (Leavy
2004 5 12).

I en service dominerad logik &r producenternas och konsumenternas roll inte distinkta, vilket
innebdr att varde alltid ska skapas gemensamt och 6msesidigt, i samspel mellan leverantdr och
mottagare (Vargo, Maglio & Akaka 2008 s 146). Foretag kan inte langre agera oberoende av sina
kunder. Konsumenter vill experimentera sitt inflytande i varje del av verksamheten. De vill
integrera med foretaget och déarmed medskapa varde (Prahalad & Ramaswamy 2004a s 5).
Graden av inblandning av den enskilde paverkar upplevelsen (Prahalad & Ramaswamy 2004b s
11). Interaktionen mellan foretag och kund &r en forutsattning for den vardeskapande processen,
vilken i sin tur kan leda till att det verkliga vérdet skapas (Ibid. s 12). Varde ar alltsa ett

samarbete som skapas genom detta dmsesidiga forhallande (Vargo et al 2008 s 148).

Kunder tanker annorlunda idag. De vill integrera och medskapa vérde, inte bara med ett foretag
utan med grupper av professionella, tjansteleverantorer och &ven andra kunder. VVarde samskapas
genom deltagande av fler an ett servicesystem, det vill sdga att enbart ett foretag eller en kund
skapar inte varde (Ibid. s 150). Att varje kund &r unik paverkar bade medskapandeprocessen och
upplevelsen. Ett foretag kommer aldrig att kunna skapa nagot varde utan kundernas engagemang
(Prahalad & Ramaswamy 2004b s 14). Kundens engagemang ger mening till en specifik
upplevelse och gor att det medskapade vérdet upplevs som unikt och individuellt. Att bara

erbjuda produkter med bra kvalitet ar inte tillrackligt idag, ledarna maste dven se till att det finns
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kvalitet i de medskapande upplevelserna. Foretaget ska alltsd bygga ett flexibelt “upplevelse
ndtverk”, som tillater individerna att tillsammans konstruera upplevelser (Ibid. s 16).
Foretagsledarna kan konkurrera med varandra genom att finna nya mojligheter. Det kraver da att
de forstar inneborden av medskapande, att de fokuserar pa konsument - foretag interaktioner och
noggrant styr kvaliteten pa medskapande upplevelser (Ibid. s 50). Ledarna maste forsta
skillnaden mellan foretagstdnkandet och konsumentstankandet for att kunna lyckas i dagens
konkurrens. Ett exempel ar digitalkameran. Den representerar en teknologi pa hdg niva och med
olika egenskaper. Trots att det handlar om en fantastisk teknologi bestar upplevelsens verkliga
varde i1 enkelhet, kvalitet och bekvamlighet. Den ska vara latt att anvanda, latt att Gverfora
bilderna till datorn och sa vidare. Hur avancerad sjalva produkten &r inte det centrala har (lbid. s
38). Det finns dock fortfarande chefer som tror att den fysiska produkten ar kérnan i den
vardeskapande processen (Ibid. s 40). Med vardemedskapande menas den typ av varde som
skapas genom personliga interaktioner som dar betydelsefulla for den specifika kunden (lbid. s
16).

3.3 Tema: Lojalitet

3.3.1 Vad ar kundlojalitet?
Enligt Blomqvist et al (2000 s 103) &r de flesta forskare dverens om att kundlojalitet ar viktigt,

men synen pa vem som &r en lojal kund varierar.

Mcllroy och Barnett (2000 s 348) menar att i affirssammanhang kan man beskriva lojalitet som
en kunds atagande att gora affarer med en sarskild organisation, genom att upprepade ganger
kopa deras varor och tjanster, samtidigt som kunden rekommenderar produkterna och tjansterna
till vanner och bekanta. Enligt S6derlund (2001 s 23) har lojalitet blivit ett stretchat begrepp, det
vill sdga ett begrepp som har kommit att inkludera sa mycket, att det har blivit svarhanterbart vid

empiriska observationer samt vid praktiskt hantering.

En forutsattning for att arbeta med kundlojalitet ar att foretaget maste bilda sig en uppfattning
om vad som skapar lojalitet i branschen. | en hart konkurrerande bransch racker det inte med att
kunden &r nojd, kunden maste vara mycket nojd for att lojalitet skall uppsta (Blomqvist et al
2000 s 105). Darfor ar det viktigt for foretaget att definiera vad kundlojalitet & och vad man vill
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uppna med den. Denna definition bor sedan styra foretagets bedémningsgrunder for kundurval,
segmentering och hantering av kundavhopp och sa vidare (Ibid. s 105).

Enligt Reichheld (2001 s 5), som forskar inom kundlojalitet, ser fa foretag pa kunder som sa
kallade livsrantor. Det &r dock precis det som en lojal kund skulle kunna innebéra for ett foretag,
en stabil inkomstkalla for en period éver manga ar (Lovelock & Wirtz 2010 s 338; Mcllroy &
Barnett 2000 s 348). Det viktiga att tdnka pa ar att, kundens lojalitet haller sa lange som de
kanner att de far battre varde an vad skulle kunna fa hos ett annat foretag (Mcllroy & Barnett
2000 s 349). Att uppna en sadan kundlojalitet till utvalda kunder som gynnar bada parterna, ar

malet vid genomfdérandet av en relationsmarknadsforing strategi (Blomquvist et al 2000 s. 102).

3.3.2Vem éar en lojal kund?

Trots mycket forskning kring amnet relationsmarknadsforing har viktiga fragor lamnats
obesvarade. Till exempel har fa forfattare lyckats definiera nér en relation mellan foretag och
kund verkligen existerar (Barnes 1994 s 565).

Man betraktar ofta lojala kunder som de som &r mer lonsamma, och som konsekvent kdper varor
hos samma foretag och sprider positiva asikter. Reinartz och Kumar (2002 s 5) menar dock att en
lojal kund inte alltid &r sa lonsam som foretaget ofta vill tro. Som Barnes (1994 s 565) skriver
anvander foretaget ofta olika typer av kriterier, nar de definierar vad en lojal kund innebér. En
lojal kund betraktas, ofta som exklusivt lojal mot ett foretag, det vill sédga att han aterkommande
besoker deras butik, och handlar deras produkter. Detta &r ett vanligt misstag. De flesta kunder
har sa kallad delad lojalitet, och det ar nastan omajligt att hitta kunder som enbart &r lojala mot
ett och samma foretag. Detta betyder givetvis inte att delad lojalitet &r illojalitet, utan snarare att

en konsument kan vara lojal mot flera foretag samtidigt (Ibid.).

96 procent av missnojda kunder klagar aldrig, men 90 procent av missndjda kunder kommer
aldrig tillbaka (McGoldrick 2002 s 123). En kunds problem eller missngje ska inte ses som
enbart en siffra i statistiken, utan det ska ses som en mojlighet som kan leda till utveckling av
relationen och beddmning av den nuvarande strategin (Ibid.). Manga foretag har alltsa fel
uppfattning om vad en lojal kund egentligen &r. Man anser att en lojal kund &r nadgon som kopt
mycket under en viss tidsperiod, utan hénsyn till om han kommer fortsatta képa i framtiden
(Reinartz & Kumar 2002 s 7).
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En kund kanske valjer att handla hos ett foretag eftersom det ar bekvamt att gora sa, eller
eftersom det helt enkelt saknas béttre alternativ. Aven om kopen gors regelbundet, kan kunden
inte anses vara lojal (Barney 1994 s 565). De flesta kunder som byter leverantor ser olika skal i
sina skiftningar. En annan leverantors marknadsféring, vanners rekommendationer och dnskan

att prova nagot nytt ar nagra av anledningarna (Gummesson 2002b s 229).

Om man betraktar kunder som inte handlar langre som lojala, sa investeras det onddiga resurser i
olika lojalitets program och marknadsforing. Den basta l6sningen ar att sa tidigt som mojligt,
definiera vilka kunder som verkligen ar lojala och I6nsamma, och vilka som inte &r det (Reinartz
& Kumar 2002 s 7).

3.4 Sammanfattning av det teoretiska ramverket

Syftet med det teoretiska ramverket ar att ge lasaren forstaelse, och en helhetsbild om &mnet.
Den inledande delen av kapitlet beskriver skillnaden mellan relationsmarknadsféring och den
traditionella synen pa marknadsforing. Detta ar en viktig poang for lasaren att ta med sig. Som en
del av relationsmarknadsforing beskrivs teorier om lojalitetsprogram och CRM, samt hur man
kan mata relationers l6nsamhet. Det ar viktigt att inse hur relationsmarknadsforingsverktygen
kan anvéndas och hur de kan leda till lojalitet. Efterfoljande del ger en forklaring av
vardeskapande, dér interaktionen mellan kund och foretag beskrivs och hur det skapar varde. Det
centrala &r att kunden och foretaget tillsammans skapar vérde och inte var och en for sig. Den
avslutande delen av kapitlet behandlar kundlojalitet, dar det beskrivs vem som &r en lojal kund

och vad det innebar. Den har delen syftar till att ge lasaren en forstaelse kring kundlojalitet.
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4. Redovisning av empiriskt material

| detta kapitel presenteras resultatet av de empiriska studier som har genomforts. Det inleds med
en redovisning av relevanta avsnitt ur intervjuer med ledningen pa det studerade foretaget.
Sedan foljer en sammanstallning av enkatundersokningen med butikens kunder.

4.1 Foretagets dvergripande strategi

Foretaget ar en stormarknad som levererar ett valdigt konkurrenskraftigt pris enligt
marknadschefen. Butikschefen fortydligar att det handlar om att ett brett sortiment av
markesvaror som saljs till ratt pris. Lite mer utvecklat menar marknadschefen att i dagslaget, &r
priset en hygienfaktor for stormarknader. Det ar nummer ett, dar maste man vara med. Ar man
inte med pa priset, sa spelar det ingen roll, for det kommer inga kunder. Det &r inte tillrackligt att
bara ha prisfordelar. Butiken maste ha andra varden som adderar. CRM-ansvarig menar att idag
har konsumenter inte lika stort fokus pa lagpris utan lage, och hur kunden upplever butiken blir

allt viktigare.

Marknadschefen havdar att foretaget har en kundorienterad affarsstrategi, men att deras
marknadsstrategier for detta i dagslaget fortfarande baseras valdigt mycket pa magkansla.
Foretaget har insett att det kravs mer sofistikerade redskap for att behandla sina strategier. De
insag for ett ar sedan att relationsmarknadsforing, ar nagot de maste forbéattra sig pa och foretaget
har fullt fokus pa detta genom att man har anstallt en CRM-ansvarig. Marknadschefen tror att

relationsmarknadsféring kommer att vara avgorande i framtiden.

Varje butik har sina unika kunder och sin unika omgivning att ta stallning till. Marknadschefen
menar att det finns skillnader mellan en butik som ligger i ett centralt lage i en storre stad,
jamfort med en butik i en mindre ort. Driftschefen fortydligar att det &r upp till butikscheferna att

styra upp detta, da de maste vara starkast pa sin ort.

4.2 Ledningens syn pa relationsmarknadsforing

“Relationsmarknadsforing dr en av de storsta utmaningarna nar det géller just dagligvaruhandel,
men det som &r oerhort viktigt dr att kunna komma at det. Lyckas man dér, d& har man kunden.”
S& har ser CRM-ansvarig pa relationsmarknadsforing. Hon tillagger att hantering av
relationsmarknadsforing dar en jatteviktig konkurrensfaktor. Enligt butikschefen kan

relationsmarknadsforing vara ett starkt medel, men ganska svart att hantera.
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Da relationsmarknadsforing ar ganska brett passar det i dagligvaruhandeln, sager driftschefen.
Man kan studera kundgruppen och sedan anpassa sina erbjudanden till kundens behov, till

exempel blojerbjudande till smabarnsféréaldrar och andra erbjudanden till personer utan barn.

Butikschefen forklarar att aktiviteter i butik sprider sig, vilket uppskattas. Han ser pa det som en
liten del av relationsmarknadsforing, och menar att kunderna blir lojala mot butiken och pratar
om den med andra véanner och bekanta. Dessutom menar han att vanner kan lattare lita pa det
som sags om butiken. Anledningen till att manga marknadsfor sig pa olika sidor sasom facebook
ar att det ar en viktig form av marknadsforing, enligt butikschefen. Han tror inte att manga
aktorer tanker relationsmarknadsforing i sig nar de marknadsfor sig, utan nagonstans finns det
med. Aktorerna vet att man ska vara man om sina kunder, och hoppas att de ska prata val om
butiken.

Ar relationsmarknadsféring 16nsamt? CRM-ansvarig resonerar att det inte 4r ndgon tvekan om att
det ar I6nsamt, men att relationsmarknadsforing inte alltid behéver vara 16nsamt. Allt som gar att
folja upp kan verifieras om det ar I6nsamt eller inte. Ibland maste foretaget investera for att fa
folk att andra ett beteende, men hon tror att Ionsamheten visar sig pa langre sikt. Hon sager:

Vi ser effekter men ... det vi sitter i just nu, det &r att bygga ett system dar vi faktiskt kan

mata enskilda aktiviteter som vi gor i detalj, till exempel ett specifikt utskick, ett specifikt satt

att kommunicera pa. Kan vi rakna tillbaks ROI pa det? Alltsa hur val slar det? Skapar det mer
trafik? Eller kommer det skapa dkad l6nsamhet?

Enligt driftschefen paverkar relationsmarknadsforing resultatet positivt, men att uppskatta det i
form av siffror eller procent ar valdigt svart. Initialt har relationsmarknadsforing valdigt hoga
kostnader, men om man anvéander det pa ratt satt sa skulle det definitivt kunna vara lénsamt pa
lang sikt. Butikschefen instammer och menar att skapa relationer och att varda relationer &r
lonsamt pa lédng sikt; “Jag tror att det tar tid att gora det, man vinner inte kunden pa en helg om
man gor nagonting. Nagon kund kan man gora pa det, men pa det stora hela handlar det om att

vara trovardig. Trovirdigheten i ldngden &r ju viktig.”

Om svarigheterna med relationsmarknadsforing sdger CRM-ansvarig att det finns en risk att
foretaget hamnar i en rabattfalla, ndr man ger rabatt efter rabatt. Det kan bli mycket farligt, och
darfor maste foretaget kontrollera hur det positionerar om sig mot marknaden. Det galler att ha

bakomliggande system som gor det mojligt att kontrollera. Annars kommer foretaget aldrig
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forsta varfor saker och ting hander. Manga saker hander slumpmassigt och det kostar mycket
pengar. En annan svarighet enligt driftschefen ar att foretaget i dagslaget har for lite kunskap om

sina kunder.

4.2.1 FoOretagets relationsstrategi

Foretaget har en relationsstrategi. Enligt CRM-ansvarig gors det valdigt mycket, men kanske inte
helt strukturerat. En idé om hur kunder ska lockas finns. ”Det som &r en bdarande del nér det
giller relationsmarknadsforing &r att kunna ha ett medium for att kunna skapa relation”, séger
hon. Ofta ar det ett kort eller sa kan det vara en typ av aktivitet i butiken, till exempel
erbjudanden och rabatter. ”Butiken 1 sig dr ju fundamentet, kortet dr bara en spegling av den
butiken, men det &dr vildigt viktigt.” Butiken maste kunna ta kontroll pa sin kundstock, det vill

séga kunder som finns i butikens kundregister.

Sjalvgaende butiker som ligger valdigt nara sin lokala marknad ar foretagets styrka, enligt CRM-
ansvarig. Det man kan utmarka sig pa ar vad som hander i butiken. Till exempel att butiken har
farskt svenskt kott och eget bageri. Butiken har valdigt bra personal som skapar en relation till
kunderna, och det &r ocksé en av styrkorna i dagslaget. Aven driftschefen forklarar att for att
kunna bygga relationer ar det viktigt att man ar férankrad i orten, och att man &r ett ansikte utat.
Pa orten ar det viktigt att man ar aktiv som butik, tror han. Till exempel har butiken gjort
speciella utskick med héften och rabattkuponger, men &ven utdelning av mat som kallas for
“fredagsmys”. Butiken viljer sjilv vilka postnummer de vill jobba med. For det forsta géller det
for butiken att fa kunden att besoka butiken, nar kunden val ar déar och ser att butiken &r bra

valjer han att aterkomma.

| svaret pa fragan om relationsmarknadsforing ingar som ett amne i foretagets utbildningar, sager
driftschefen att det inte finns nagon speciell fokusering pa relationsmarknadsforing. Daremot
finns storre fokus pa kundbemotandet. Man kallar det val inte relationsmarknadsforing, men det

ar definitivt en form av det, fortsétter han.

4.2.2 Aktiviteter i butiken
Driftschefen erkanner att man kan bli annu béattre pa relationsbyggandet med sina kunder genom
de anordnade aktiviteterna ute i butikerna. Han betonar att utvecklingen anda gar pa ratt hall.

Foretaget har till exempel borjat med négot som kallas “verktygslddan”. Det innefattar olika
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aktiviteter ute i butiker som matlagning, provsmakning, ansiktsmalning, tv-spel och sa vidare.

Han menar att det pa sa sétt skapas en kommunikation med kunderna.

Foretagets CRM-ansvarig forklarar att dessa aktiviteter har varit uppskattade bland kunderna.
Tanken &r att aktiviteterna ska synas och sticka ut, det ska handa nagonting extra. Hon forklarar
att all information som finns ute i butikerna fran bade personal och kunder, samt resultat av
undersokningar ar en viktig del for att forstda vad som fungerar, och vad som inte gor det.
Informationen kan anvéndas for att underlatta annu mer for kunden. Det handlar alltsa bade om
mer akademiska analyser, till att faktiskt vara ute i butikerna och se vad som hander. Foretaget

tittar pa bada delarna, och arbetar for att sammanfoga det till en helhet.

Butikschefen forklarar att man har gjort olika lokala aktiviteter pa orten. Exempelvis tar han upp
att butiken har delat ut gratis matkassar infor helgen, med till exempel chips och dricka, kallat
“fredagsmys”. Detta var i forsta hand inte en relationsmarknadsforingsstrategi, men effekten blev

detsamma da folk borjade prata om det.

Infor en kommande kundkortsdag i butiken, kommer man skicka ut inbjudan via SMS till de
kunder som har dessa kort. Butikschefen sager att man hela tiden maste arbeta med olika

aktiviteter och event pa den lokala marknaden. Han uttrycker det pa foljande sétt:

Man kan inte slappna av ndgon gang och liksom ... och tro att ... nu bara rullar det pa, for det
gOr det inte ... d& kommer det en liten vigbula nagonstans och da giller det att ta nya tag,
man maste hela tiden vara pa gang, det maste vara, varje vecka ar en ny vecka.

4.2.3 Ledningens arbete med CRM

Foretagets CRM-ansvarig, forklarar att hon ser pa kundkortet pa tva satt. Dels har man kortet for
att kunna hanga med i konkurrensen. Men det finns ocksa ett strategiskt perspektiv. Hon
forklarar att kundkortet fungerar som ett verktyg for métning och uppféljning av kunder. Hon
uttrycker det som: “’kortet fungerar som en férlangd arm ut i samhallet som drar in kunder till
butiken.” Hon betonar att det méste finnas ett lojalitetsprogram kopplat till kortet pa grund av
konkurrenternas stora insatser. Det finns en forvantan ute i samhallet idag, att foretag ska skapa

relationer mellan sina kunder och butik.

Finns det ett problem med detta? Ja, CRM-ansvarig menar att folk borjar tréttna pa kort eftersom

fler och fler foretag anvander det. Ytterligare ett problem handlar om svarigheten att mata
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resultaten av de CRM-insatser foretaget gor. Det uppstar problem eftersom CRM-insatser &r néra
sammankopplat med foretagets marknadsplan, affarsplan och IT-investeringar. Det ar svart att
avgora var gransen gar mellan olika satsningar. | dagslaget haller butikskedjan pa att utveckla ett
system for att kunna mata enskilda aktiviteter mer i detalj. Exempel pa detta ar analyser av
specifika utskick och riktad marknadsforing mot kund. Detta resulterar i att man mer i detalj kan
analysera en kampanj och se vilka konsekvenser den medfor eftersom man har tillgang till all
data.

Bade marknadschefen och CRM-ansvarig poangterar dock att man nyligen borjat analysera
kopdata baserat pa kundkortet, dd man insett att det &r ett bra satt att styra, analysera och
upptacka monster i kundernas inkop. Utifran dessa kopdata kan foretaget sedan utforma bra
kunderbjudande, och dven hjalpa leverantorer att fa ut ratt produkter till butikerna. De bada ar
Overens att kortet &r en viktig barare for hela konceptet med datainsamling. | praktiken fungerar
detta sa att nar kunden drar sitt kort i butik, registreras allt i ett system dar alla transaktioner
sparas. Denna information kan sedan anvéandas for att matcha erbjudande utifran vad en kund
handlar och varfor. Denna information kan vara mycket anvandbar vid eventuella analyser.
Driftschefen forklarar att foretagets kundkort inte anvands till att samla bonus. Istéllet far kunden

veckoerbjudande med rabatt pa utvalda varor, och till exempel erbjudande nar man fyller ar.

Bade foretagets marknadschef och CRM-ansvarig havdar att man kan se tydliga effekter av ett
CRM-system. Man kan medvetet arbeta for att skapa forandringar i kunders beteende och pa sa
satt Oka deras snittkop. Foretagets mal ar att fa en gemensam syn pa vad CRM dr for att forsta
vad man vill uppna med arbetet. Saknas den gemensamma bilden finns risken att man infor
bristande system och gor felsatsningar som i slutdandan anda inte blir bra. Driftschefens bild &r
precis likadan. Han ar évertygad att om man far butiker att inse vikten av att arbeta med CRM, sa

kommer butikerna sjélva vilja infora det.

4.3 Ledningens syn pa vardeskapande

Kundernas beteenden kan dokumenteras via kdptransaktioner havdar CRM-ansvarig. Hon menar
att man kan se monster, se hur kunder kompletteringshandlar och i vilka perioder de gor det. Det
finns jattemanga analyser, som intervjuer och undersokningar. Det som ar vardeskapande for
kunderna &r inkopsstéllet. Det ska vara latt att handla, latt att parkera och ga snabbt att passera

igenom kassorna. Det galler att ha koll pa alla dessa olika situationer och det galler att balansera
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dem pa basta satt. Driftschefen poéngterar att varde skapas for kunden nar han kanner att han har
gjort ett bra inkdp och ar nojd nar han lamnar butiken. Det kan ocksa handla om att han har blivit
bemdtt av personalen pa ett véldigt bra satt. Foretagets tanke ar att en anstalld ska bemota

kunden som han sjalv skulle vilja bli bemétt.

Butikschefen sager att kvalitet pa farskvaror, brett sortiment och prisvéarda varor skapar varde
hos kunderna. Dessa tre faktorer fyller kundernas behov. Han fortsétter och forklarar att priset
inte ar det viktigaste, manga ganger ar det viktigare att kunden trivs i butiken. Enligt driftschefen
ar kundernas behov jatteviktiga, och det ar darfor kunderna véljer butiken. Helhetsupplevelsen
som man far, alltsd personalens bemotande, sortiment och butikens utformning &r tre
vardeskapande faktorer. Han tror att det ganska séllan handlar om bara priset. Bemdtandet och

den personliga kontakten kommer att vara mer och mer betydelsefullt i framtiden.

CRM-ansvarig havdar att det ar lite olika trender pa gang och en viktig trend ar att foretaget vill
ha ett personligt bemétande, en relation med sina kunder. Hon menar att manniskor vill
personifiera det mesta. Det handlar om att kunna skapa en dialog, en interaktivitet déar det finns
en dialog mellan butiken och kunderna. Det dr svart nar man har tusentals kunder, men det som
hander i butik gar aldrig att komma ifran. Butiken maste ge kunden den hér kénslan av att vara
sedd, genom att besvara och bemota honom pa ett bra satt. Det ar kraften i det hela. Som
butikschefen séger:

Pa en liten ort som vi ar, sa blir vi en liten figur, de flesta vet vilka vi & som jobbar har. Vi

traffar kunderna sa pass néra. | en stor stad ar det kanske annorlunda, sa att man hejar kanske

pa ett annat satt, alltsd mer igenkannande sa att sdga. Man lar kdanna kunderna lite béattre
kanske lite med mindre antal kunder och det &r viktigt for oss.

Han ser pa kundnytta, alltsa att ta hand om kunderna, som ett jatteviktigt konkurrensmedel. En

trevlig personal som hélsar pa kunderna, eller att butiken ar ren och frasch med brett sortimentet

ar nagra exempel pa detta.

Folk ar mer nyfikna idag, de vill titta, testa och vara med, séger driftschefen. Att skicka ut
personliga erbjudande ar nagot som kunderna uppskattar. Genom att anvanda denna teknik pa ett
intelligent satt kan det da bli en del i relationsmarknadsforingen. Det viktiga ar att kunder kanner

att det de ger far de tillbaka, sa det maste vara ett givande och tagande, menar CRM-ansvarig.
Butikschefen svarar sa har pa fragan om kunder tillsammans med butiken skapar varde:
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Jag vet inte om kunden tanker s& egentligen. Det ar val mer vi som tanker pa kunden s att
sdga. Som kund sé forvantar du dig att nar du kommer hit s& ska det finnas en viss kvalité och
ett visst sortiment och har vi inte det s3 gar man nagon annanstans. Jag tror att som kund
tanker man inte sd. Men som butiksmedarbetare sa ar det sjalvklart.

4.4 Vad ar ledningens uppfattning om kundlojalitet?

Att skapa kundlojalitet & A och O, det &r en utmaning som alla har, oavsett bransch enligt
foretagets CRM-ansvarig. Foretaget har insett att det handlar om lojalitet nar man vill behalla
kunderna, och sjalvklart vill de ha lojala kunder. Forutsatt att man klarar alla hygienfaktorer, vad
ar det da foretaget kan gora som ar unikt? Lojaliteten sitter i att det ar nagot som kunden
uppskattar och nagonting som gor det latt for honom att handla. Detta ar ndgot som foretaget
maste identifiera, och har man gjort det, gar det sjalvklart att forandra beteendet for lojala
kunder. Det handlar om trevligt bemotande, dverraskningar och att det ska vara latt att hitta
varor. Tanken &r att butiken ska bli ett attraktivt val som fungerar for kunderna i deras vardag.
Enligt henne handlar det om att vassa sig mot konkurrenterna, man ska vara lite annorlunda
jamfort med de andra aktorerna. Att skapa motet mellan kund och personal ar véldigt viktigt i
relationsbyggandet och en del av relationsskapandet bygger pa duktiga butikschefer och bra
butiker. Men hon stéaller sig dven fragande till hur man bygger en relation i en dagligvaruhandel
nar kunden har brattom och det ska ga snabbt? Folk ar enligt henne inte lika lojala idag som
tidigare, man aker runt mer och har fler valmojligheter mellan olika stéllen. Darfor ar det enligt

henne, helt klart en jatteviktig konkurrensfaktor att kunna hantera relationsmarknadsforing.

Enligt Marknadschefen och CRM-ansvarig gor foretaget sjalva kundundersékningar i form av
kundattitydsundersokningar och kundnojdhetsundersékningar tva ganger per ar. Det handlar
bland annat om intervjuer angaende kundbemotande och priser, och om hur frascht det ar i
butiken. Dessa undersokningar har visat att foretaget har valdigt néjda kunder. Enligt Svenskt
Kvalitetsindex hade foretaget som livsmedelskedja under foéregaende ar, 2010, Sveriges mest
nojda kunder poangterar marknadschefen. Men dessa undersokningar behdver inte betyda nagot
angaende lojalitet enligt foljande citat frén driftschefen: “en nojd kund behover egentligen inte
vara en lojal kund.” Enligt honom é&r en lojal kund, en kund som kommer ofta, och kanske gor
cirka 90 procent av sina inkop i butiken, samt handlar minst en gang i veckan. Butikschefen har
dock en annan uppfattning genom att séiga ”jag tror att det finns kunder som bara storhandlar hos
oss. De tittar inte ens i veckobladet utan de trivs sé pass bra att de kommer till oss”. Driftschefen

menar ocksa att mata kundlojalitet &r svart. Man har idag inget méatinstrument for att avgéra om
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en kund ar lojal eller inte. Butikschefen har dven en liknande syn pa detta. Han menar att lojalitet
handlar om att kunden kommer tillbaks till butiken, men han & medveten om att kunden inte
alltid ar trogen till en och samma butik. Hans forklaring till detta ar att det i dagslaget finns

mycket marknadsforing som fokuserar pa olika prisnivaer, utbud och sa vidare.

Enligt butikschefen gors inte nagra avancerade matningar angaende aterkommande kunder, men
han vet att butiken har ett stort antal kunder som aterkommer. Detta bekraftas av driftschefen,
som havdar att ungeféar 10 000 kunder har kundkort hos butiken idag, i en ort som har cirka sju

till atta tusen invanare.

Butiken vill pa olika satt skapa kundlojalitet, enligt butikschefen. Ett exempel ar klubbsponsring
dar butiken sponsrar klubbar och foreningar i tatorten. Sponsringen gors i form av aterbetalning
nar foreningarna handlar hos butiken. Ju mer foreningarna handlar desto mer pengar far de
tillbaka.

Enligt driftschefen ar det valdigt lite kunder som klagar pa att nagot ar fel. De flesta missnojda
kunder lamnar butiken och aterkommer aldrig. Detta ar ett stort bekymmer, da det ar dessa
kunder man vill komma at. Man far da mojlighet att atgarda fel genom att erbjuda nagot extra
som kompensation, samt ge en forklaring till kunden. Han menar att detta &r ett bra tillfalle att
skapa en relation med kunden eftersom “ett klagomal &r ju som nagon har sagt, ett klagomal &r ju
nagon som vill handla hos er, bara vi rattar till detta, kunden vill ju garna handla i butiken igen

om vi bara fixar det som var fel.”

4.5 Resultatet av kundundersokningen

Undersokningen bestod av 56 procent kvinnor och 44 procent man. Ingen av de tillfragade
handlade dagligen i butiken, 18 procent handlade tva till tre ganger per vecka, 42 procent
handlade en gang i veckan och 40 procent farre ganger. | undersokningens material hade 61
procent butikens kundkort. Av de respondenter som hade kundkort ansag 8 procent att kortet inte
alls var bra i jamforelse med butikens konkurrenter, 33 procent upplevde kortet som mindre bra,

48 procent som bra och slutligen 11 procent som mycket bra.

En av fragorna behandlade faktorer som var viktiga/véardefulla for kunderna nér de handlade i

butiken (se bilaga 4, fraga 4). Faktorerna och resultatet i procent redovisas i foljande tabell:
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Faktorer Inte alls Mindre viktigt Mycket
viktigt viktigt viktigt
Sortiment 1 4 23 72
Pris 2 12 31 55
Lage 6 22 45 27
Personalens bemdtande 2 11 41 46
Kundkortserbjudande 39 26 20 15
Kampanjer 16 31 24 29
Butiksmilj6 2 8 31 51
Aktiviteter i butiken 28 36 24 12
Latt att hitta varor 3 11 25 61
Hemskickade 28 14 31 27
veckoblad
Tabell 1.

Svaren till fragan om kunderna kéande sig lojala till den studerade butiken (se bilaga 4, fraga 5)
var jamnt fordelat. 36 procent ansag sig vara lojala medan 31 procent ansag sig inte lojala och 33

procent hade ingen uppfattning om de var lojala eller inte.

Pa fragan om butikspersonalens bemétande (se bilaga 4, fraga 7) upplevde endast 1procent av

kunderna personalens bemdtande som inte alls bra. 4 procent ansag att bemotandet var mindre

bra, 39 procent ansag det som bra och 56 procent som mycket bra.

Pa nasta sida redovisas i vilken utstrackning olika faktorer hade betydelse for att kunder skulle

kanna tillhorighet till butiken (se bilaga 4, fraga 6). Alla siffror redovisas i procent.
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Faktorer Inte alls Mindre Viktigt Mycket

viktigt viktigt viktigt
Reklam och erbjudande 20 25 40 15
Kundkortserbjudande 40 19 26 15
Personalens bemdotande 5 14 39 42
Sortiment och kvalitet 3 4 33 60
Kampanjer och event 24 24 35 17

Tabell 2.

Nar det galler fragan om hur néjda kunderna var med dagens besok (se bilaga 4, fraga 8) svarade
3 procent att de inte alls var n6jda, 4 procent var mindre ndjda, 49 procent var nojda och 44

procent var mycket ndjda. Alla svarade att de kommer besdka butiken igen.
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5. Analys

| detta kapitel redovisas analysen av teori och empiri. Analysen utgar fran vara tre teman,
relationsmarknadsforing, vardeskapande och lojalitet. De valda teorierna har kopplats och
analyserats utifran det insamlade empiriska materialet. Detta for att i nasta kapitel kunna dra
rimliga slutsatser som ska besvara fragestallningarna och uppfylla syftet.

5.1 Tema: Relationsmarknadsforing

5.1.1 Relationsmarknadsforing inom dagligvaruhandeln

Inom dagligvaruhandel finns en vaxande forstaelse for relationsmarknadsforing. Foretaget i den
har studien insag for ett ar sedan att de maste bli battre inom omradet. Med sin kundorienterade
affarsstrategi har foretaget idag stérre fokus pa relationsmarknadsforing och ser det som ett
avgorande verktyg i framtiden. Foretagets CRM-ansvarig ndmner att relationsmarknadsféring ar
en av de storsta utmaningarna inom detaljhandel, och &r dessutom en mycket viktig

konkurrensfaktor.

Till skillnad fran den traditionella marknadsforingsmixen, det vill saga pris, plats, produkt och
paverkan, tar relationsmarknadsforing hansyn till skapande av langvariga relationer med kunder
(McGoldrick 2002 s 121; Hallgren 2009 s 81). Det studerade foretaget menar att pris, sortiment,
lage och kvalitet ar nagra faktorer som utan tvekan maste finnas med. Detta syns dven delvis i
resultatet av kundundersdkningen. Undersokningen visade att 72 procent av de tillfragade ansag
att sortimentet var mycket viktigt. Varornas tillgdnglighet i butik med 61 procent och pris med
55 procent lag pa andra respektive tredje plats. Lage var viktigt for 45 procent och mycket viktigt
for 27 procent av respondenterna. Det &r intressant att jamfora dessa siffror med att till exempel
enbart 20 och 24 procent ansag att kundkortserbjudande respektive aktiviteter i butiken var

viktiga.

I en jamforelse mellan relationsmarknadsforing och traditionell marknadsforing (se figur 1, sidan
13) ser man att fler faktorer i kolumnen avseende relationsmarknadsforing stammer 6verens med
foretagets synsatt. Intervjupersonerna héavdar att de vill skapa relationer och behalla sina kunder.
De ar medvetna om att relationsmarknadsforing ar en langsiktig process. Butiken vill skapa
kundkontakter genom hemskickade veckoblad, facebook, personliga SMS och utskick till kunder
som har kundkort. Kundnytta, att ta hand om kunder, rdknas som en essentiell faktor enligt

butikschefen. Butiken vill svara pa kundernas behov och forvantan genom att leverera ett brett
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sortiment, hog kvalitet till ett bra pris. Driftschefen podngterar dock att kundernas trivsel i butik
ar betydligt viktigare an ett lagt pris. Hur personalen bemoter kunder och ger dem service &r
ocksa mycket viktigt enligt foretaget. Driftschefens resonemang bekraftas av
kundundersékningen som visade att personalens bemétande ansags som mycket viktigt for 46

procent och viktigt for 41 procent nar de handlade i butiken.

Enligt Auruskeviciené et al (2007 s 83) kategoriseras speciella erbjudanden som traditionell
marknadsforing. Det skiljer sig dock fran ledningens uppfattning, da alla intervjupersoner

namner speciella erbjudanden som en del av foretagets relationsmarknadsforing.

Nordfélt (2008 s 272) menar att det finns tva typer av relationsmarknadsforing. En variant har
som syfte att forsvara for kunder att byta leverantor/butik, detta till exempel med hjélp av
kundkort. Den andra varianten avser att skapa upplevelse for att kunderna ska aterkomma av fri
vilja. Bade dessa varianter anvands av butiken i studien. Enligt den genomférda
kundundersokningen hade 61 procent av respondenterna butikens kundkort. Det gar emellertid
inte att samla poang eller bonus med kortet, men foretaget har en framtidstanke att utveckla
kortets egenskaper. Den andra varianten, kundupplevelser, skapas med hjalp av olika
evenemang och aktiviteter i butiken. Enligt butikschefen sprider sig aktiviteter och gor att kunder
pratar om butiken fér vanner och bekanta.

Enligt intervjupersonerna ska butiken identifiera relationer och bibehalla dem, ta kontroll Gver
sitt kundregister for att undvika att hamna i en rabattfalla och anpassa sig till radande sociala
omstandigheter pa orten. | dagslaget satsar butiken pa olika aktiviteter och speciella erbjudanden,
har kundkort och jobbar med utvalda postnummer for att bygga och behalla relationer med sina
kunder. Aven om de metoder som anvands idag behover utvecklas, stimmer helheten 6verens
med de forklaringar som nagra forskare inom marknadsfoéringsomradet som Grénroos och
Gummesson skriver (se sidan 13). Identifiera, etablera, vidmakthalla, utveckla, relationer,
natverk, interaktion och personlig relation ar nagra nyckelord som kan plockas fran dessa

forskares definition av relationsmarknadsforing.

5.1.2 Kundlojalitetsprogram — ett effektivt verktyg for marknadsféring?
Kundlojalitetsprogram &r enligt Blomgvist et al (2000 s 110) en sammanslutning av kunder som

utfor nagon form av prestation for sitt medlemskap och erhaller férmaner endast tillgangliga for
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lojalitetsprogrammets medlemmar som beldning. Tanken &r att uppmuntra kunder till att trdda in
i langvariga relationer med ett foretag (Mcllroy & Barnett 2000 s 349). Butikens
kundlojalitetsprogram bestar i huvudsak av ett kundkort. Prestationen kunderna behover gora for
att fa kundkortet innebér att de maste fylla i en blankett med personnummer, adress och
telefonnummer och sa vidare. Enligt driftschefen ar beléningen for kunderna som har skaffat
kortet att de far veckoerbjudande med rabatt pa utvalda varor och till exempel erbjudande nar
man fyller ar. Erbjudandena &r endast tillgangliga for dem med kundkort vilket innebar att

kunder utan kortet inte far ta del av dessa.

Ett lojalitetsprogram ar dven ett dynamiskt verktyg for marknadsforing och maste svara till en
foranderlig varld. Ett foretag kan darfor paborja ett sadant program for att fa en konkurrensfordel
bland dess kunder som skulle kunna lockas med fordelarna av ett sadant program (Palmer et al
2000 s 49). Detta kan kopplas ihop med att foretagets CRM-ansvarig betonar att det maste finnas
ett lojalitetsprogram kopplat till kortet pa grund av konkurrenternas stora insatser. Det finns en

forvantan ute i samhéllet idag, att foretag i branschen ska skapa relationer till sina kunder.

En av fragorna i enkéatundersokningen handlade om vad som fick respondenterna att kanna
tillnorighet till butiken varav kundkortserbjudande var ett av alternativen (se bilaga 4, fraga 6).
Enligt respondenternas svar pa denna fraga, ansag 40 procent att kundkortserbjudande inte alls
var viktigt, 19 procent uppfattade det som mindre viktigt och 26 procent som viktigt och
slutligen 15 procent som mycket viktigt. De faktorer som kunderna ansag vara viktigast for att
kénna tillhorighet till butiken var sortiment och kvalitet med 60 procent och personalens
bemotande med 42 procent. Dessa siffror ar intressanta da kunderna inte ansag butikens
lojalitetsprogram med kortet som mest lojalitetsskapande utan istallet féredrog sortimentet och
personalens bemotande. Enligt Blomqvist et al (2000 s 113) finns det inte enbart positiva
aspekter med lojalitetsprogram, alltfor ofta saknar programmen koppling till kundernas
vardeskapande processer och foretagets affarsstrategi. Programmet blir istallet nagot som laggs
utanfor foretagets karnverksamhet. Detta skulle kunna stamma in pa foretaget da butikschefen
samt driftschefen ar Gverens om att kortet ar ett satt att hanga pa i konkurrensen och att de inte
har jobbat lika aktivt med det och darfor ligger efter konkurrenterna, vilket daven kan visas av
kundernas uppfattning i enkatundersékningen.
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5.1.3 CRM har fatt storre uppméarksamhet

Utveckling pekar pa att allt fler foretag véljer att OGverge den traditionella
marknadsforingstekniken, for att istéllet anvanda mer tekniska I6sningar, som exempelvis CRM
(Bradshaw & Brash 2001 s 520). Detta ar nagot som ledningen i studien ocksa har
uppmarksammat. Tidigare utformade foretaget en stor del av sina marknadsstrategier utifran
ledningens magkénsla. Man har dock borjat inse att det krdvs mer sofistikerade metoder for att
uppna tillfredsstallande resultat. For att utveckla sitt arbete med CRM har man rekryterat en
sarskild CRM-ansvarig. Ledningen forklarar att man under det senare aret har haft storre fokus
pd CRM. Detta eftersom man vill minska risken att hamna for langt efter konkurrenterna, som
redan ligger fore i utvecklingen. For att foretagets arbete med CRM ska bli effektivt krévs ett
stort arbete och analys av data som samlas in. Gors analyser efter faststéllda kriterier kan
foretaget skréddarsy sina erbjudanden, och anpassa de efter olika kundgrupper (Lovelock &
Wirtz 2007 s 382).

| dagsléaget ar butikskedjan i utvecklingsstadiet av arbetet med CRM. Malséttningen ar att kunna
analysera kopdata och olika aktiviteter mer i detalj. Ett viktigt verktyg for datainsamling &ar
foretagets kundkort. Ledningen ser kortet som ett bra medel for att skapa relationer till kunderna.
Kundundersokningen visade att 61 procent hade kundkort. Detta ar en forhallandevis bra siffra,
men foretaget maste arbeta for att fler kunder ska vilja utnyttja kortet. Det ar kundernas
anvandande av kortet som &r forutsattningen for att kunna samla in och analysera kdpdata. Det
hér kan i sin tur leda till att man blir mer konkurrenskraftiga och kan utveckla battre
kunderbjudande. Dock anser endast 11 procent av de tillfragade att foretagets kundkort var
mycket bra jamfort med andra kedjors. Orsaken till detta bor analyseras av foretaget. En
anledning till kortets relativt svaga stallning kan bero pa att konkurrenterna har haft CRM och
kundkort kopplade till varandra under langre tid. Ledningen har sjélva uppfattningen om att
kunder idag borjar trottna pa kundkort eftersom fler och fler anvander det. Man maste darfor
satsa pa nya idéer for att skilja sitt kort fran konkurrenterna. Detta kan bli en avgorande faktor

med arbetet for att locka fler konsumenter att anvénda foretagets kundkort.

Pa fragan om vad som fick kunderna att kanna tillhorighet till butiken (se bilaga 4, fraga 6) var
det totalt 41 procent som ansag kundkortserbjudande som en viktig del i att kanna tillhorighet

(26 procent viktigt och 15 procent mycket viktigt). Detta resultat visar att det finns stor potential
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for forbattring av anvandandet av kundkortet i framtiden. Som tidigare ndmnts har foretaget
under det senaste aret i storre utstrackning borjat anvanda den insamlande informationen for att

utforma kunderbjudande.

Tidigare har man haft mycket information om kunderna, men inte forstatt vardet i att anvanda
detta. Enligt Pitta (1998 s 475) maste foretag ge mening at sin insamlade information om de vill
borja skapa relationer. Ledningen podngterar dock att detta arbete kommer fa storre
uppmarksamheter framover. Det kan finnas stor potential i detta, eftersom forskning har visat att
kundrelationer snarare &r ett resultat av insamling och bearbetning av information, och inte
nagon tillfallighet (Saini et al 2010 s 370). Till exempel kan man analysera vilka varor som saljer
béast, och vilka kunder som koper vad. Detta kan sedan anvandas till att inféra mer
individanpassade erbjudande (Lovelock & Wirtz 2007 s 382). Det kravs alltsa stérre arbete och
grundligare analys av data som samlas in. Ledningen forklarar att man redan nu kan se tydliga
effekter till foljd av ett storre fokus pA CRM och man ser det som ett bra medel for att férandra
kundernas beteende och 6ka deras snittkdp. Man har till exempel boérjat utforma kunderbjudande
baserat pA CRM, da man infor en kommande kundkortsdag kommer att skicka ut inbjudan via
SMS till utvalda kunder

Pa fragan om vilka faktorer som var viktiga nar kunden handlade i butiken i kundundersokningen
(se bilaga 4, fraga 4), ansag 20 procent kundkortserbjudande som viktigt. Detta ar relativt lite
jamfort med till exempel pris och sortimentet. En mojlig forklaring till detta ar forhallandevis att
arbetet med CRM 4&r nytt inom foretaget och man har darfor inte borjat se effekterna av det. Det
aterstar mycket arbete for att kundkortserbjudande ska kunna utnyttjas maximalt. Ledningen
menar att man maste arbeta for att skapa en gemensam forstaelse for vad CRM ar inom
organisationen. Detta ar vikigt for att forstd vad man vill uppna med arbetet. Saknas denna
forstaelse finns det stor risk att implementeringen av CRM-systemet misslyckas, och att arbetet
mer ses som en strategi for att skapa kundrelationer, och inte som ett verktyg for det (Ibid. s
383). Foretagets driftschef understryker att om man far butikerna att inse vikten av att anvanda

CRM for att uppna framgang, sa kommer de sjalva att vilja infora det.
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5.1.4 Att mata ekonomiska effekter av relationsmarknadsforing

Langvariga relationer brukar betala tillbaka sig, menar Gummesson (2002a s 46). Eftersom
relationsmarknadsforing bidrar till att skapa langvariga relationer med kunder (Auruskeviciené et
al 2007 s 83) kan man dra slutsatsen att det &r Iénsamt att jobba med relationsmarknadsforing.
Nar en kund stannar lange och fortsatter att besdka en butik vaxer den arliga avkastningen.
Vilket &ven poéngteras av foretagets CRM-ansvarig i intervjun.

Foretaget bor se Gver finansiella effekter av de olika aktiviteter som erbjuds kunderna. Verktyget
for detta ar ROR som forklaras som det langsiktiga finansiella nettoresultatet av langvariga
relationer. Om man drar av relationers kostnader fran relationens intdkter kommer man fram till
relationens lonsamhet eller ROR (Gummesson 2002a s 46). Det betyder att butiken maste ha koll
pa sina aktiviteter och dess effekter. Foretagets ledning ser effekterna, men i dagslaget finns
inget matningssystem. Foretaget har dock insett att de borde kunna méta sina aktiviteter i mera
detalj. Déarfor utvecklar de ett system for att méata och analysera specifika
marknadsforingsinsatser. De ar dock medvetna att det i praktiken kan finnas svarigheter att mata
resultatet. Ibland kan det vara svart att avgora var gransen mellan olika satsningar gar. Detta kan
kopplas med vad Gummesson 2004 s 141) skriver, att det kan bli problematiskt att mata

resultatet av mer komplexa natverk &n en enkelt kdp- och séljrelation.

Det &r bra att mata vinsten av en relationsmarknadsforingsinsats. Detta blir &nnu mer aktuellt
idag da foretaget vill 6ka sina insatser och satsa pa mer komplexa CRM-tekniker i framtiden.
Slutligen kan man séga att ledningens vetskap om vilka insatser som resulterat i minsta och
hogsta utfall, kan paverka deras beslutfattande pa ett positivt satt (Gummesson 2002b s 227-
228). Butiken kommer alltsa inte lagga sina resurser pa nagot som inte uppskattas av kunder,
istallet satsar butiken pa de aktiviteter som passar bast pa just den specifika orten utifran radande

samhallsforhallanden.
5.2 Tema: Vardeskapande

5.2.1 Butiken vill skapa relationer, uppskattas det av kunder?
Prahalad och Ramasway (2004b s 12) ser pa det personliga vardet som skapas mellan foretaget
och kunder som ett nytt satt av vardeskapande. Som CRM-ansvarig forklarar, vill manniskor

idag personifiera det mesta och det personliga bemdétandet har blivit en ny trend. Enligt
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kundundersékningen ansag 46 procent att personalens bemétande var mycket viktigt, medan 41
procent ansag det som viktigt. Beméotandet hade alltsa betydelse for totalt 87 procent vilket &r en
betydande siffra. Butikschefen menar att eftersom butiken ligger i en liten ort sa kanner
personalen kunderna battre och darmed blir det enklare att personifiera kundbemétandet. Aven
Leavy (2004 s 12) belyser den personliga upplevelsen och menar att bland annat evenemang och
kundens engagemang dr viktiga for att individen ska uppleva att han & med och skapar vérde.
Anledningen till varfor butiken anordnar olika aktiviteter sdsom matlagning i butik, tv-spel,
shower, frukost, fika och sa vidare &ar att dessa aktiviteter ar uppskattade enligt foretaget.
Kundundersokningen visade dock att betydlig fler kunder menade att kansla av tillhorighet till
butik skapades med hjélp av sortiment och kvalitet, vilka inte kraver nagot engagemang fran
kundernas sida. Precis som butikschefen sager tanker inte kunder pa relationsmarknadsforing.
Det ar egentligen butiken som gor det, men nar aktiviteterna pa plats finns sa uppskattas dem
anda. Butikschefens pastaende kan vara sant da enbart 12 procent av respondenterna tyckte att
aktiviteter i butik var en mycket viktig/vardefull faktor nar de handlade. 24 procent ansag det
som en viktig/vardefull faktor (se bilaga 4, fraga 4). Detta medan 35 procent och 17 procent,
alltsa fler kunder, tyckte att kampanjer och event, som &r en typ av aktivitet i butik var en viktig
respektive mycket viktig faktor for att skapa kéansla av tillndrighet med butiken (se bilaga 4,
fraga 6). Tolkningen blir att &ven om kunder inte vill anse aktiviteterna som en viktig och

vardefull faktor skapas en omedveten kansla av tillhorighet vilket ar vardefullt i sig.

Varde ar alltsa ett samarbete som skapas genom den 6msesidiga interaktionen mellan butiken
och kunden (Prahald & Ramaswamy 2004b s 12; Vargo et al 2008 s 148). Prahalad och
Ramaswamy (2004a s 5) skriver att konsumenter vill integrera med foretaget. Det ar precis vad
driftschefen poédngterar néar han sdger att kunder idag vill titta, testa och vara delaktiga. Kunder
har mojligheten att ta del av de olika aktiviteter som finns i och utanfér butiken. Olika_kunder
letar efter olika typer av interaktioner (Prahalad & Ramaswamy 2004b s 16), ansiktsmalning
passar barnen, matlagning passar kvinnor, tv-spel passar yngre och frukost passar aldre. Genom
att erbjuda olika typer av aktiviteter blir kundens engagemang en specifik upplevelse och det

skapade vardet kadnns som unikt och individuellt (1bid.).

Det ar upplevelsens enkelhet, kvalitet och bekvamlighet som skapar det verkliga vardet (Ibid. s

38). Foretagets CRM-ansvarig hévdar att det ar inkopstillfallet som skapar varde for kunden.
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Genom att det &r latt att handla, 1att att parkera och betala skapas varde for kunden. Driftschefen
har en liknande uppfattning och menar att det ar helhetsupplevelsen i butiken som &r vardefullt
for kunden. Undersokningen visade ocksa pa detta da hela 61 procent av de tillfragade ansag att

latthet i att hitta varan var en mycket viktig faktor nar de handlade.

Idag behover foretag skapa relationer med sina kunder, menar CRM-ansvarig. Den har relationen
kan vara en dialog eller interaktion mellan butik och kund. Exempel pa detta &r foretagets
facebook-grupp dar kunden kan kommunicera med sin butik eller andra kunder. Pa det sattet

skapas en typ av “upplevelsenitverk” som tillater individerna att tillsammans skapa upplevelser
(Ibid. s 16).

Prahalad och Ramaswamy (2004b s 14) menar att ett foretag aldrig skapar nagot vérde utan
individens engagemang. Rent teoretiskt kan detta wvara sant, men resultatet av
kundundersokningen visade att &ven andra faktorer som inte krdver kundens engagemang, som
till exempel sortiment och pris kan skapa vérde. Det finns dock skillnad mellan skapande och
medskapande av varde. Varde medskapas genom personliga interaktioner (Ibid. s 16). Prahalad
och Ramaswamy menar aven att en del chefer ser pa den fysiska produkten som kérnan i
vardeskapande processen (lbid. s 40). S& har resonerar aven butikschefen hos det studerade
foretaget. Han namner kvalitet pa farskvaror, det breda sortiment och prisvéarda varor som
vardeskapande for kunder. Alla dessa tre alternativ har alltsa en koppling med den fysiska
produkten eller varan. De alternativ som butikschefen ndamner som viktiga bekréaftas av

undersokningen da 72 procent ansag sortimentet och 55 procent ansag pris som mycket viktigt.
5.3 Tema: Lojalitet

5.3.1 Kundlojalitet &r A och O, men kanner sig kunderna lojala?

Enligt foretagets CRM-ansvarig ar det A och O att skapa kundlojalitet. Detta Gverensstammer
med att de flesta forskare ocksa anser att kundlojalitet ar viktigt, dock varierar synen pa vem en
lojal kund ar (Blomgvist et al 2000 s 103). Enligt butikschefen &r en lojal kund en kund som
aterkommer till butiken medan driftschefen har en mer utvecklad syn. Han menar att en lojal
kund &r en kund som kommer ofta, och kanske gor cirka 90 procent av sina inkdp i butiken och
som handlar minst en gang i veckan. Butikschefen och driftschefens definitioner av kundlojalitet

kan kopplas samman med Mcllroy och Barnetts (2000 s 348) beskrivning av lojalitet som en
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kunds atagande att gora affarer med en sarskild organisation, genom att upprepade ganger kdpa
deras varor och tjanster. Enligt kundundersokningen handlade 42 procent en gang i veckan och
18 procent tva till tre ganger i veckan. Det vill sdga totalt 60 procent handlade minst en gang i
veckan i butiken. Enligt Mcllroy och Barnetts (2000 s 348) raknas alltsa de 60 procenten som
lojala. Barney (1994 s 565) havdar daremot att &ven om kdpen gors regelbundet, kan kunden inte
anses lojal. Det kan bero pa att det helt enkelt saknas béttre alternativ eller att kunden av
bekvamlighetsskal valjer att aterkomma, menar han (lbid.). Det visar att det ar svart att definiera
vem som ar en lojal kund da det finns olika uppfattningar om detta. Det stammer i allra hogsta
grad vid den praktiska hanteringen av studiens foéretag och bekraftas av Soderlund (2001 s 23)
som menar att kundlojalitet har kommit att inkludera sa mycket att det har blivit svarhanterbart
vid praktiskt hantering. Detta da foretaget enligt driftschefen i dagslaget inte har nagot
maétinstrument for att avgéra om en kund &r lojal eller inte. Enligt Reinartz och Kumar (2002 s 7)
kommer ett foretag utan matinstrument fa fel uppfattning om vem en lojal kund &r. Detta kan da
leda till felsatsningar i marknadsforing och lojalitetsprogram, vilket kan bli dyrt for foretaget.

Foretaget arbetar dock med kundnéjdhetsundersokningar samt kundattitydsundersokningar tva
ganger per ar. Dessa undersokningar har visat att de har valdigt néjda kunder, de blev aven den
livsmedelskedja som hade flest nojda kunder ar 2010 enligt Svenskt Kvalitetsindex.
Undersokningarna behdver inte betyda nagot angaende lojalitet enligt foljande citat fran
driftschefen en ndjd kund behdver egentligen inte vara en lojal kund”. Detta citat dr intressant
eftersom det kan jamforas med Blomgqvist et als (2000 s 105) tankar om att i en hart
konkurrerande bransch réacker det inte med att kunden ar néjd, kunden maste vara mycket nojd
for att lojalitet skall uppsta. Daremot tror butikschefen att dven en nojd kund kan vara lojal. Han
utrycker det enligt foljande “jag tror att det finns kunder som bara storhandlar hos oss, de tittar
inte ens 1 veckobladet, utan de trivs sa pass bra att de kommer till oss”. Dessa uttalanden visar pa

komplexiteten i att rakna nojda eller mycket néjda kunder som lojala.

Enligt studiens enkatundersokning, pa fragan om hur néjda kunderna var med dagens besok (se
bilaga 4, fraga 8) svarade 3 procent att de inte alls var nojda, 4 procent var mindre nojda, 49
procent var ngjda och 44 procent var mycket ndjda. Alla svarar att de kommer besoka butiken
igen. Anmarkningsvart &r att dven de 7 procenten som inte ansag sig ndjda kommer att besoka

butiken igen, da alla svarade ja pa denna fraga.
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Det ar intressant att jamfora detta resultat med fragan huruvida kunderna kande sig lojala mot
butiken (se bilaga 4, fraga 5). Har svarade 36 procent att de ansag sig lojala, medan 31 procent
ansag sig inte som lojala och 33 procent hade ingen uppfattning kring detta. Detta innebar att,
trots att totalt 93 procent av kunderna var néjda med sitt besok kdnde endast 36 procent sig lojala
till butiken, vilket ger indikationer som dverensstammer med driftschefens tankar. VVad kan detta
bero pa? Kan det bero pa butikschefens resonemang om att han ar medveten om att kunden inte
alltid &r trogen till en och samma butik? Hans forklaring till detta &r, att det i dagslaget finns
mycket marknadsforing som fokuserar pa olika prisnivaer och utbud. Butikschefens forklaring
overensstammer med Gummessons (2002b s 229) tankar nar han skriver att marknadsforing,
vanners rekommendationer eller 6nskan att prova nagot nytt kan bland annat vara anledningar till
varfor kunder byter leverantor. Foretagets CRM-ansvarig har ocksa tankar om hur man bygger
en relation i en dagligvaruhandel. Hon menar att kunder idag har brattom och vill att besoket ska
ga snabbt, samt att de inte ar lika lojala idag som tidigare. Kunder aker runt mer och har fler
valmojligheter mellan olika butiker. Detta skriver Barnes (1994 s 565) &r sa kallad delad lojalitet.

Det &r idag svart att hitta kunder som ar lojala mot ett och samma foretag.

Driftschefen anser att det ar fa kunder som klagar nar nagonting ar fel. De flesta missndjda
kunder aterkommer aldrig. Detta bekraftas av resultatet i en undersokning som redovisas av
McGoldrick (2002 s 123). Denna undersdkning visar att 96 procent av missnojda kunder aldrig
klagar och att 90 procent av dem aldrig kommer tillbaka (Ibid.). Att missnéjda kunder aldrig
kommer tillbaka ser driftschefen som ett stort bekymmer, da han tycker att detta ar en méjlighet

att skapa en relation med kunden.

Nagot som é&r viktigt att tanka pa ar att kundens lojalitet haller sa lange de upplever att de far
battre varde an vad skulle kunna fa hos ett annat foretag (Mcllroy & Barnett 2000 s 349). En
forutsattning for att arbeta med kundlojalitet &r att foretaget maste bilda sig en uppfattning om
vad som skapar lojalitet i branschen. Dé&rfor ar det viktigt for foretaget att definiera vad
kundlojalitet ar och vad man vill uppna med den (Blomqvist et al 2000 s 104). Detta ar foretaget
sjalva medvetna om, da lojaliteten enligt deras CRM-ansvarig sitter i att det ar ndgot som kunden
uppskattar och nagonting som gor det latt fér honom att handla. Foretaget maste identifiera detta,
och har man gjort det, gar det sjalvklart att forandra beteendet for lojala kunder. Hon forklarar att

det handlar om trevligt bemétande, dverraskningar och att det ska vara latt att hitta varor. Att
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skapa motet mellan kund och personal &r véldigt viktigt i relationsbyggandet och en del av
relationsskapandet bygger pa duktiga butikschefer och bra butiker.

5.4 Vilka slutsatser kan dras av analysen?

5.4.1 Tema: Relationsmarknadsféring

Enligt studien &r relationsmarknadsforing en konkurrensfaktor idag och det studerade foretaget
kommer att satsa mer pa detta i framtiden. Studien har dock gett indikationer om att den
traditionella marknadsféringsmixen, sasom sortiment och pris har storre betydelse &n
relationsskapande  verktyg som  kundkortserbjudande och aktiviteter i  butiken.
Relationsmarknadsforing ar alltsa inte nagon ersattning for den traditionella marknadsféringen,
utan den bor ses som ett komplement. Det ar kanske darfor foretaget i den har studien lagger
storre fokus pa faktorer som sortiment och pris &n relationsmarknadsforing och anda har mycket

ndjda kunder.

Som undersékningen visat ar personalens bemdétande i en butik nagot kunder lagger marke till.
Det uppskattas mer an olika relationsmarknadsforingsmetoder. | jamforelse ar det relativt fa
kunder som tycker att kundkortserbjudande eller andra typer av relationsbyggande metoder &r
viktiga. Det varde som kunder forvantar sig skapas alltsa inte genom de
relationsmarknadsforingstekniker som i dagsléaget anvénds av det studerade foretaget. Den
slutsats som kan dras dar att personalen &r en viktig byggsten for arbete med
relationsmarknadsforing i dagligvaruhandeln, eftersom de kommer nara kunderna, och pa detta

satt far enklare att skapa relation till dem.

Enligt foretagets ledning ar lojalitetsprogrammet som &ar kopplat till kundkortet inte sa
valutvecklat. Hittills har foretaget haft kundkortet for att hanga med i konkurrensen, vilket kan
bekraftas av undersdkningen, som visar att kunderna inte k&nner sarskilt stor tillhdrighet nar det
géller faktorn kundkortserbjudande. Att enbart ha ett kort for att konkurrenterna har det, kommer
sannolikt inte leda till ndgot. Foretaget maste darfor kritiskt granska sitt kundkort for att se hur
det kan utvecklas. Detsamma galler foretagets nuvarande arbete med CRM. Genom att utveckla
arbetet med CRM kan information fran kundkortet anvandas pa ett effektivare satt och hjalpa

butiken att anpassa och utforma sina erbjudanden till specifika malgrupper.
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Butiken ska vara medveten om att det som kunderna lagger marke till och téanker pa ar faktorer
som till exempel sortiment, personal och tillganglighet av varor i butiken. Man kan inte pasta att
butiken inte behover satsa pa andra alternativ, som &r mer kopplade till relationsmarknadsforing.
Tack vare konkurrenternas satsningar pa relationsmarknadsforingstekniker forvantar sig dagens
kunder att det ska finnas lojalitetsprogram hos butikerna. Detta ar viktigt att ha i atanke for alla
butiker oavsett storlek och ort. Foretaget kan inte ha ett lojalitetsprogram enbart for att hdnga
med konkurrenterna, det maste finnas ett syfte i arbetet med programmet. Aven om féretagets
relationsmarknadsféringstekniker inte far hogsta betygen i undersokningen, bor foretaget inte
lagga mindre resurser pa dem. Tvartom maste foretaget satsa mer och istallet utveckla det
befintliga systemet. Detta med tanke pa att relationsmarknadsforing blir mer och mer populart
och for att det ar ett satt att konkurrera och sarskilja sig fran konkurrenterna. Att sanka priser
eller erbjuda ett brett sortiment ar inget unikt, men att till exempel sanka priser utifran enskilda

personers behov kan uppskattas av kunder och aven bli svart for konkurrenter att efterlikna.

5.4.2 Tema: Vardeskapande

Kunderna i studien menade att sortiment och varors tillganglighet var de viktigaste faktorerna for
dem. Detta borde enligt undersékningen vara prioritet for butiken. Enligt kundundersékningen
kan man stélla sig fragan hur nddvandigt det ar med kampanjer och event for butiken, da

respondenterna inte ar 6vertygade om att det ar sérskilt vardefullt eller lojalitetsskapande.

For en butik i en mindre ort, som till exempel butiken i studien, finns det goda mojligheter till ett
mer personligt kundbemotande fran personalen. Butiken och dess personal kan enklare komma
néra kunder. Foretaget bor se sin personal som en viktig del av relationsmarknadsféring, och ett
medel for att skapa varde for kunderna. Det personliga kundbemotandet blir extra viktigt da det
ar en stor del av kundens helhetsupplevelse. Personalens bemotande ar ocksa nagot som ar svart
att imitera av andra butiker och blir darfor unikt och kan vara vérdefullt. Den exklusivitet som
skapas genom den personliga kontakten ar svart att ersatta av relationsmarknadsféring som

baseras pa IT-system.

5.4.3 Tema: Lojalitet
Idag finns inget system hos foretaget for att mata kundlojalitet. Ar regelbundna inkp och
upprepande kundbesok ett tecken p& kundlojalitet eller inte? Aven om minst 60 procent av

kunderna handlade minst en gang i veckan hos butiken ansag sig bara 36 procent som lojala.
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Kunderna &r inte lika lojala som tidigare och detta &r foretaget medvetet om. Kunderna har
lattare att valja en butik framfor en annan. Det ar darfor svart att definiera vem en lojal kund ar.
En ndjd kund behdver inte vara en lojal kund. 93 procent av kunderna var ndjda med sina besok
medan enbart 36 procent k&nde sig lojala. Det som daremot kan gynna en butik i en mindre ort
ar bristen av olika kopalternativ som finns i storre stader. Darfor kan butiker i mindre stader ha

battre forutsattningar att fa lojala kunder.

Enligt ledningen paverkar relationsmarknadsforingsinsatser resultatet positivt. De menar att med
hjalp av relationsmarknadsforing lockas kunderna till butiken, stannar langre, testar, provar och
engagerar sig i inképet och bygger en relation med sin butik. | dagslaget finns dock inga siffror
som visar hur mycket relationsmarknadsforing faktiskt paverkar resultatet. Det gar inte heller att
veta vilken typ av relationsmarknadsforingsteknik som har storst paverkan. Genom att utveckla
sitt system kan foretaget mata fler detaljer i sin relationsmarknadsforingsprocess. Néar ledningen
far battre forstaelse for sitt arbete kan de fatta snabbare och effektivare beslut, som ar mer

anpassat till var och en av kedjans butiker. Det kommer pa lang sikt leda till goda resultat.
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6. Avslutande diskussion

Detta kapitel innefattar tva delar. | forsta delen diskuteras analysens slutsatser i ett bredare
sammanhang och fragestallningarna besvaras. | andra delen reflekterar vi 6ver arbetet och ger

forslag till framtida forskning inom &mnet.

6.1 Diskussion

Det studerade foretagets ledning arbetar i dagslaget med en kombination av verktyg for
relationsmarknadsforing. Dessa verktyg innehaller bland annat ett kundlojalitetsprogram med
kundkort, speciella utskick till adresserade postnummer samt personliga utskick via sms och
aktiviteter och events i butiken. Foretagets ledning arbetar ocksa mycket med traditionella

marknadsforingsverktyg som till exempel pris, plats (lage) samt produkt (sortiment).

Studien har visat att relationsmarknadsforing inom dagligvaruhandeln inte ar ett verktyg, som pa
egen hand kan ersétta den traditionella marknadsféringen. Studien visar pa att ledningen arbetar
med relationsmarknadsféring som ett komplement. Det som kunderna sannolikt uppskattar mest i
den har branschen ar bland annat brett sortiment och bra priser. Detta indikerar att foretag i
branschen kan ha svart att na framgang om ledningen lagger for stort fokus pa
relationsmarknadsforing, och samtidigt gldommer bort den traditionella marknadsféringsmixen.
Daremot skulle foretag kunna skapa framgang genom att komplettera sitt arbete med
relationsmarknadsforing och darmed bygga langvariga relationer. | dag har man inom branschen
forstatt att relationsskapande med kunder &r viktigt. Foretag samlar in kundernas personliga
uppgifter och arrangerar olika evenemang for att komma narmare kunderna och skapa en relation
med dem. Men skapar dessa tekniker véarde hos kunderna?

Studien har visat att kunder inte ser relationsmarknadsforingsverktyg som mest vardefullt. Det
som daremot kunderna vérdesatter dr ett brett sortiment, bra pris och tillgdngligheten av varor.
Det &r alltsa kvalitet, enkelhet och bekvamlighet i besoket som skapar det framsta vardet. Man
kan dock inte saga att relationsbyggande aktiviteter i butiker inte paverkar kunder. Mer eller
mindre paverkar de kundernas kansla av tillhérighet vilket &r ett vérde i sig. En annan faktor som
har stor paverkan for kundernas kansla av tillnorighet till en butik ar personalens bemdtande.
Enligt en undersokning gjord av Svenskt Kvalitetsindex hade det studerade foretaget flest ndjda

kunder 2010. Detta trots att de tidigare inte har haft full fokus pa relationsmarknadsforing. Vad
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sdger detta om branschen i stort? Aven undersokningen visade bland annat att det personliga
bemdtandet och service har stor betydelse for kunderna. Detta ger indikationer pa att
kundkortserbjudande, veckoblad och butiksaktiviteter inte paverkar konsumenterna lojalitet i den

grad som foretag i branschen tycks forestélla sig.

Efter att ha studerat det valda foretaget kan man mojligtvis resonera att foretag i branschen kan
ha svart att definiera vem som &r en lojal kund. Det ar darfor viktigt att foretagen sjélva skapar
en tydlig bild av vilka kunder som &r lojala. Lyckas man med detta kan foretag identifiera réatt
kund, och darmed rikta sin marknadsforing pa ett effektivt satt. Saknas detta kan det finnas risk
att foretag lagger mycket tid och resurser pa kunder som enbart uppfattas som lojala nar de
egentligen inte ar det. Utifran studien kan det konstateras att det rader en hard konkurrens inom
dagligvaruhandeln och kunden har fler valmojligheter i dag &n tidigare. Att skapa kundlojalitet
kan darfor vara valdigt svart i nulaget. Det ar svart att besvara om relationsmarknadsforing
overhuvudtaget leder till lojalitet. Det &r inte heller latt att sdga om sortiment och pris skapar

lojalitet &ven om de anses vara mest vérdefulla for kunderna, enligt studien.

6.2 Reflektion

Sjalvklart finns det olika tillvagagangssatt for att skriva en uppsats. Det vi valde var att ta hjalp
av vara tre teman och forsokte folja dem under arbetets gang. Vi tror att detta har gett studien en
god struktur. Det har alltsa gjort det lattare for oss forfattarna att tanka och skriva, och for lasaren
att forsta sammanhangen. Genom att folja dessa teman har vi kunnat beréra amnet utifran vara

fragestallningar for att slutligen kunna besvara den.

Studien har med hjalp av intervjuer och kundundersokning pavisat nagra intressanta resultat vi
inte hade forvantat oss i borjan. Inledningsvis var hypotesen att relationsmarknadsforing
uppskattas av kunden, och till viss del ersétter traditionell marknadsforing. Resultatet visar
emellertid att sa nodvandigtvis inte ar fallet. Relationsmarknadsforing pa egen hand ar inget som
skapar kundlojalitet. Flera andra faktorer spelar roll for att skapa véarde och darmed lojalitet, och
en mycket viktigt faktor, forutom sortiment och pris &r personalens bemgtande i kundrelationer.
Hur okar personalens relationer med kunder lojaliteten till en butik? Det ar en fraga som har véxt

fram under studiens gang och som forhoppningsvis kan besvaras i framtida undersokningar.
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Bilaga 1
Intervjuguide — Intervju med marknadschef och CRM-ansvarig 2011-04-06

Inledning

- Presentation (befattning, erfarenhet osv)
- Kort beskrivning om foretaget (vilken position har foretaget i branschen?)

Huvudfas

Fokus: foretaget, marknadsforing

- Vilken ar foretagets generella strategi? Fokus pa lagpris eller kvalité eller bade och?

- Har ni en central styrning nér det galler marknadsforing? Eller ni jobbar mest
lokalanpassad? Kan man t.ex se mycket skillnad mellan olika orter? Beratta lite omkring
det!

- Skiljer sig er marknadskommunikation mellan olika orter?

- Hur véljer och bygger ni era marknadsforingsstrategier? (Hur vet ni vilken teknik ska
anvandas? Foljer ni ofta andra aktdrer i branschen?)

- Skiljer er malgrupp fran konkurrenternas?

- Har ni en viss malgrupp ni brukar satsa pa? Satsar ni pa olika kundsegmenter i
olika orter (studenter i Lund och &ldre i en annan ort)?

Fokus: Relationsmarknadsforing, vardeskapande, kundlojalitet

- Anvander ni ndgon typ av relationsstrategi for att kunna locka nya kunder och behalla
dem?
- Ar ni intresserad av att bygga relationer med era kunder? Pé vilket sitt?
- Har ni en sadan tanke att skapa kundlojalitet?

- Hur ni ndgon uppfattning om vad som ar véardeskapande for era kunder?

- Hur tolkar just det hér foretaget begreppet relationsmarknadsféring?
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- Tycker du att relationsmarknadsféring passar bra i dagligvarubranschen?

- Har det hittills varit Ionsamt for er att lagga resurser pa
relationsmarknadsforing? Kan du ge oss en uppfattning med hjélp av siffror eller
procenttal?

- Kan ni pa nagot satt mata responsen fran era kunder angaende era marknads-
foringsinsatser?

- Kan du ge oss nagra exemplar pa de aktiviteter och tekniker ni hittills har anvant for att
forbattra era relationer med kunder? Garna med fokus pa butiken i var valda ort!
- Vad é&r syftet med butikskortet? Relationsskapande eller for att hdnga med
i konkurrensen eller att erbjuda nagot extra?
- Hur registreras information fran kop med kortet? Och hur anvands denna info.?

- Hur mycket tittar ni hur andra kedjor i branschen arbetar med relationsmarknadsféring?

- Hur mycker brukar det kosta per ar for att satsa pa relationsmarknadsforing? Ar det
I6nsamt att t.ex jobba med CRM?

- Hur viktig ar era kunders behov for er? Tror ni att ni svarar pa deras behov? Har ni gjort
nagra undersokningar for att se hur nojda era kunder &r? butiken i var valda ort da?

- Hur ser ni pa kundlojalitet och lagprisvaruhus? Har ni tillrackligt manga lojala kunder
som inte handlar i butiken bara p.g.a bra priser? Mater ni kundlojaliteten pa nagot satt?
Gar det ens att mata den?

Avslutningfas

- Vilket resultat ser ni i er marknadsforing? (ta garna upp relationsmarknadsforing ocksal)
- Vilka svarigheter t.ex ni har upplevt?

- Hur vill/kan ni bli battre pa att marknadsfora er och bygga relationer med era kunder?
- Vad tanker ni gora i framtiden? Vilka forbattringar vill ni helst se? (ndgot som

saknas i hela branschen?

- Ser ni relationsmarknadsféring som en bra framtidskoncept?

Avsluta intervjun och tacka!
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Bilaga 2
Intervjuguide- Intervju med driftschef 2011-04-11

Inledning

- Presentation (befattning, erfarenhet osv)
- Vad har du for uppgifter som driftschef? Vilka butiker tar du hand om?

Huvudfas

Fokus: foretaget, marknadsforing

- Vilken ar foretagets generella strategi enligt dig? Fokus pa lagpris eller kvalité eller bade
och?

- Har ni en central styrning nar det galler marknadsforing? Hur mycket spelrum har du?

- Hur mycket frihet har du att anpassa er marknadsforing utifran olika butiker?

- Hur véljer och bygger ni era marknadsforingsstrategier i butiker? (Hur vet ni vilken
teknik ska anvandas? Féljer ni ofta andra aktérer som finns pa orten?)

- Skiljer sig er malgrupp i orten fran konkurrenternas?
- Har ni en viss malgrupp ni brukar satsa pa i den har orten?

Fokus: Relationsmarknadsforing, vardeskapande, kundlojalitet i butik

- Hur arbetar ni for att kunna locka nya kunder och behalla dem, till exempel i var valda
ort? Har ni nagon speciell strategi for detta? | sa fall vad?

- Pa vilket satt ar ni intresserad av att bygga relationer med era kunder? Vad gor
ni fOr att kunna engagera era kunder i deras shopping? Har ni events osv?

- Har ni en sadan tanke att skapa kundlojalitet? Vem &r lojal kund for dig? Ar
en nojd eller mycket nojd kund en lojal kund ocksa? Hur definierar du
kundlojalitet?

- Vad anser du som vardeskapande for era kunder?
- Nu om vi tittar pa butiken, hur vill ni skapa vérde for era kunder dar?
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Om vi sdger ordet relationsmarknadsforing, vad har for tankar kring detta begrepp?

- Tycker du att relationsmarknadsforing passar bra i dagligvaruhandel?

- Tank dig en butik utan nagon fokus pa relationsmarknadsforing. Hur skulle det
ha gatt for den butiken? Skulle den butik skapa lika mycket vinster?

- Kan ni pa nagot satt mata responsen fran era kunder angaende era marknads-
foringsinsatser?

- Hur tror du att just arbetet med relationsmarknadsforing har paverkat resultatet i
era butiker?

Kan du ge oss nagra exempel pa de aktiviteter och tekniker ni hittills har anvant for att
forbattra era relationer med era kunder?
- Akta vara, EMV osv, en strategi for lojalitetsskapande?
- Vad &r din uppfattning av butikskortet? Ar det framst for att skapa
relation eller for att hanga med i konkurrensen eller att erbjuda nagot extra?
- Hur anvander ni de information ni far fran kortet? Och hur anvands denna info.?

Hur utvecklar och utbildar ni era anstéallda?
- Har ni ndgon speciell fokusering pa relationsmarkandsforing?
- Vad forvantar ni fran era personal som jobbar pa golvet?

Hur mycket tittar ni pa andra butiker i orten, nar det galler deras arbete med
relationsmarknadsforing?

Tror du att det ar ert arbete med relationsmarknadsféring ar I6nsamt, med tanke pa att det
kostar en hel del?

Hur mycket tror du att relationsmarknadsforing paverkar era vinster i butiken i orten?

Kan det ha nagon gang hant att ni ha satsat pa en kampanj eller nagot som inte gav bra
resultat?

Hur viktig ar era kunders behov for er? Tror ni att ni svarar pa deras behov? Gor ni nagra
lokala undersckningar for att se hur néjda era kunder ar? Var valda ort?

Har ni tillrackligt manga lojala kunder som inte handlar i butiken bara p.g.a bra priser?
Mater ni kundlojaliteten pa nagot satt?
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- Ni jobbar nu och vill utveckla ert CRM-system. Varfor satsade ni inte pa det tidigare?

- Vad kommer att forandras med CRM pa kedjans butiker tycker du?
Avslutningfas

- Vilka svarigheter upplever i relationsbyggande med era kunder?
- Tank om era kunder upplever nagra problem i butiken, hur hanterar ni det? Ser
du det som ett tillfalle dar ni kan skapa en relation med kunden, sa att den
missndjda kunden blir jattendjd?

- Hur kan ni bli battre pa att marknadsfora er och bygga relationer med era kunder?
- Vad tanker ni gora i framtiden? Vilka forbattringar vill ni helst se?

- Ser du relationsmarknadsforing som ett bra framtidskoncept?

Avsluta intervjun och tacka!

54



Bilaga 3
Intervjuguide- Intervju med butikschef 2011-04-14

Inledning

- Presentation (befattning, erfarenhet osv)
- Vad har du for uppgifter som butikschef?

Huvudfas

Fokus: foretaget, marknadsforing

Vilken ar foretagets generella strategi enligt dig? Fokus pa lagpris eller kvalité eller?

Har ni en central styrning nar det galler marknadsféring? VVad har du for befogenheter?

- Hur mycket kan du paverka marknadsforingen i din butik?

Vad gor ni for att marknadsfora er i orten?
- Och vad gor ni i sjalva butiken? (Néar det géller motet med kunderna da?)

Skiljer sig er malgrupp fran konkurrenternas?
- Har ni en viss malgrupp ni brukar satsa pa i var valda ort? (Om ja, vad ar den
satsningen?

Fokus: Relationsmarknadsforing, vardeskapande, kundlojalitet i butik

- Hur arbetar ni for att kunna locka nya kunder och behalla dem?
- Pa vilket satt ar ni intresserad av att bygga relationer med era kunder?
- Har ni en sadan tanke att skapa kundlojalitet? Hur definierar du
kundlojalitet? Vem é&r lojal kund for dig?
- Ar en mycket n6jd kund en lojal kund ocks&?

- Vad anser du som vardeskapande for era kunder i orten?
- Hur vill ni skapa vérde for era kunder hér?
- Tror du att era kunder tillsammans med butiken medskapar véarde? Ja? Hur?
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- Om vi sdger ordet relationsmarknadsforing, vad har for tankar kring detta begrepp?
Ké&nner du till begreppet?

- Tycker du att relationsmarknadsféring passar bra i dagligvaruhandel?

- Tank dig en butik utan nagon fokus pa relationsmarknadsforing. Hur skulle det
ha gatt for den butiken? Skulle den butik skapa lika mycket vinster?

- Kan ni pa nagot satt mata responsen fran era kunder angaende era marknads-
foringsinsatser?

- Hur tror du att just arbetet med relationsmarknadsforing har paverkat resultatet i
din butik?

- Vi vet att ni ligger efter era konkurrenter inom relationsmarknadsforing, varfor
ar det sa?

- Hur stor andel av er marknadsforing ligger pa relationsmarknadsforing?

- Tror du personligen pa relationsmarknadsforing, skapar det nagot extra?

- Kan du ge oss nagra exempel pa de aktiviteter och tekniker ni hittills har anvant for att
forbattra era relationer med era kunder?
- Vad &r din uppfattning av butikskortet? Ar det framst for att skapa
relation eller for att hanga med i konkurrensen eller att erbjuda nagot extra?

- Hur anvander ni de information ni far fran kortet? Och hur anvands denna info.?

- Kan du forklara kortfattat for oss om er kampanj med fredagsmys? Syftet?

- Enligt vara intervjuer med ledningen fick vi veta att ni ska vara lokalt forankrade
pa orterna, hur visar sig detta hos er?

- Kan detta vara en bidragande faktor till att 6ka lojaliteten och fa aterkommande
kunder?

- Hur utvecklar och utbildar ni era anstallda?
- Har ni ndgon speciell fokusering pa relationsmarknadsforing (dvs fa
aterkommande kunder)?
- Vad forvantar du fran din personal?

- Hur mycket tittar ni pa era konkurrenter, nar det galler deras arbete med relationsmark-
nadsforing och relationsbyggande med kunder?

- Det kostar en hel del att skapa relationer och varda relationer, tror du att det anda kan
vara lénsamt?

- Kan det ha nagon gang hant att ni ha satsat pa en kampanj eller nagot som inte gav bra
resultat?
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- Hur viktig &r era kunders behov fér er? Tror du att ni svarar pa deras behov? Vet ni om ni
har ngjda kunder h&r? Hur vet ni det?

- Har ni tillrackligt manga lojala kunder som inte handlar i butiken bara p.g.a
bra priser?
Avslutningfas
- Ser du nagon svarighet i att fa aterkommande kunder?

- Tank om era kunder upplever nagra problem i butiken, hur hanterar ni det? Ser
du det som ett tillfalle dar ni kan skapa en relation med kunden, sa att den
missnojda kunden blir jattendjd?

- Hur aktiva &r era kunder for att uttrycka sig, klaga eller ge er feedback?

- Hur kan ni bli battre pa att marknadsfora er och bygga relationer med era kunder?
- Hur vill ni forbattra kvaliteten i interaktionerna med era kunder?

- Vad ténker ni gora i framtiden? Vilka forbattringar vill du helst se?

- Ser du relationsmarknadsfoéring som ett bra framtidskoncept?

- Med tanke pa din erfarenhet, vad foreslar du ledarna att gora for att kunna forbattra
relationer med era kunder i orten &nnu mer? Vad saknas?

Avsluta intervjun och tacka!
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Bilaga 4
Enkatundersokning med kunder 2011-04-20

Koén: Man Kvinna

1. Hur ofta handlar Du i denna butik?

Dagligen 2-3 ganger i veckan 1 gang i veckan Farre ganger

2. Har Du butikens kundkort?
Ja Nej

3. 0Om ja, vad anser Du om kundkortet jamfort med andra butikers?
(1= inte alls bra, 4= mycket bra)

1 2 3 4

4. Rangordna foljande alternativ efter hur viktiga/vardefulla de &r nar Du handlar i denna butik?
(1= inte alls viktigt, 4= mycket viktigt)

Sortiment

Pris

L&ge

Personalens bemdtande
Kundkortserbjudande
Kampanjer

Butiksmiljo

Aktiviteter i butiken

Latt att hitta varor
Hemskickade veckoblad

PR RR R R R R R
NN NNDNDNDDNDN
WWWW W wWwwWwwww
B N N S T S T S S N S SN

5. Kénner du dig lojal mot den héar butiken?
Ja Nej Vet gj

6. Rangordna féljande alternativ efter vad som far Dig att kanna tillhorighet till denna butiken?
(1= inte alls viktigt, 4= mycket viktigt)

Reklam och erbjudande
Kundkortserbjudande
Personalens bemdtande
Sortiment och kvalitet
Kampanjer och event

e
NN NN N
WwWwwww
AP
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7. Hur upplever Du personalens bemédtande i butiken?
(1= inte alls bra, 4= mycket bra)

1 2 3 4

8. Hur nojd ar du med dagens bestk? (1= inte alls n6jd, 4= mycket n6jd)
1 2 3 4

9. Kommer du att handla héar igen?

Ja Nej

Tack for Din medverkan!
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