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Syfte: Syftet ar att belysa hur foretag inom sallanképshandeln ser pa innebdrden av relationer
och lojalitetsskapande. Detta studeras utifran tva fallforetag vilka tillampar relation- och
lojalitetsskapande aktiviteter pa skilda vis.

Fragestallningar: Av vilka anledningar arbetar foretag inom séllanképshandeln med att skapa
goda kundrelationer? Vilken betydelse har skapandet av kundlojalitet inom sallank6pshandeln?
Metod: Kvalitativt genomford studie dar empiriskt material grundar sig i djupintervjuer med
representanter fran studiens tva fallforetag.

Teori: Det teoretiska ramverket tar sin utgangspunkt i teorier avseende relationer och
relationsskapandets paverkansfaktorer for att sedermera behandla lojalitetsaspekten som
daribland inbegriper lojalitetsprogram och illojalt beteende.

Slutsats: Uppsatsens huvudsakliga slutsats &r att det inte finns ett lojalitetsprogram som é&r
anpassningsbart for alla foretag. Lojalitetsskapande ar av stor vikt men system bor utvecklas med
hansyn till kundernas efterfragan och foretagens forutsattningar. Forslagsvis kan foretag darmed
utveckla lojalitetssystem som frangar det som dagens konsumenter forknippar med kundklubbar.
Detta da lojalitetssystem ar mer &n bara ett sétt att rekrytera nya medlemmar. Dérav bor foretag
efterstrava en kombination av beteende- och attitydmassig lojalitet for att kunder ska fa en

positiv installning till foretag men dven upprepa sina kop.



Abstract
Title: Creating loyalty in consumer durables — does relations and loyalty matter?

University: Lund University, Campus Helsingborg, Department of Service Management
Authors: Jessica Borgqvist & Karolin Persson
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Keywords: Customer relations, customer loyalty, customer loyalty programs, consumer durables
Purpose: The aim is to highlight how companies in consumer durables look at the meaning of
relationships and loyalty.

Questions at issue: Why are companies working to create good customer relations? How
important is customer loyalty in consumer durables?

Methodology: A good understanding was made possible due to a qualitative study in which
empirical material is based on interviews with representatives from two case study companies.
Theory: The theoretical framework is based on theories regarding relationships and loyalty
aspects including loyalty programs and disloyal behavior.

Conclusion: The main conclusion is that there is not a loyalty system that is adaptable for any
business. Loyalty systems are important, but the system should be developed according to

customer demand and business conditions.



Innehallsférteckning

1

2 22 €= 1 L 1
0 S o (0] 0 =) o 4 =N R oY 2
1.2 Syfte och frageStallNINGAT ...t s s s s s 4
1.3 DISPOSITION witrirsirrircrssis bbb 4
MELOM oot 5
2.1 AIMNESVALutrrreeeverssseessssessssssssssssssssssssssssssssssss s RsRERRRRR 5
2.2 KvalitatiV Metod. .. sssssssssans 6
0% L U ) - | S ST 6
2.4 Presentation av bransch och fallfOretag.......ccorerereneneneseesereeseses s 7
S T U 4 L=) o174 1= PSP 9
STV 1 10 ) 4 )7 0 111 = TP OT 10
TeoretiSK refereNSIamL. ... 12
3.1  TeoretiSK DaKGIUN ... ss s sssssssssssns 12
3.2 RelationSSKAPANAE .....cccuereceierisisiesesisssses e sssssessssssssssssssssssssssnens 13
S 707200 B =Y - ) o ) PSP 13
3.2.2  Gar det att SKaPa relationNer? ... sssns 14
3.2.3  Paverkansfaktorer i relationSsKapande..........oeneneenneeneesessessesseesesssesssesnns 15
S 70 N (00U § 0] P2 D] PP 16
3.3.1 Definitioner av KUNAIOJAlITEL ... 16
3.3.2  SKkapa KUNAIOJalitel. ... ssssssssssssssssssesnes 17
3.3.3  Kundlojalitetsprogram - plikt eller tilIANg?.......ccoorereereereerermeeneeseeseesesssessseenns 18
3.3.4  1110Jalt DELEENAE ...t 19
3.4  TeoretisSK tillAMPINING ... 20
DALY S et E s 22
4.1 Vad Gr en relation? .. 22
4.1.1  RelatioNSSPERIIUI ..cc.ccuieieerrereeseieesses s ses s ss s ssssnes 23
4.1.2 Bakomliggande faktorer till kunders relation ... 24
4.1.3  Varfor skapa KUNdrelationer? ... sessssssssessssssssssssssssses 26
4.2 Vad Ar KUNAIOJAlITET? ...ttt ses s sttt ssees 27
4.2.1  Hur ser 10jalitetSProgram Ut? ... ssssessssssesssssssens 29
4.2.2  For- och nackdelar med l0jalitetSProgram ........rnneenseneenseneeneeseeseeseeseesesseeees 31

4.2.3  Vad VINNET fOrEtAZEL? .. esssss st ss s ssssssssssssssanes 32



4.2.4  Varfor ar inte alla kunder 10jala? ... 33

4.3 Analytisk SAMMaNfattning ... ss s sssssessessssss 35
5 STULAISKUSSION ...cuiiuierircniris s bbb 36
5.1 Besvarande av fragesStallNiNgar ... ssssssssssssesssssseens 36
5.2 Sammanfattande diSKUSSION ... sssaseens 37
5.3 ViIidare fOrSKNING ...ccorerirneresreesesssesesssessssssssessesssssssssesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssasesns 38
KAl OTTECKINING . .vvuvueeeeseeeeeeseteessee e s s s st 40

Bilagor



1 Bakgrund

Industrialismen med angmaskinens intdg mojliggjorde en dkad handel av varor saval som
tjanster. Handeln karaktariserades av standardiserade varor vilka kravde massmarknadsforing for
att kunna na ut till s3 manga konsumenter som mojligt. Foretag fokuserade saledes pa
transaktioner snarare an relationer. Efter andra vérldskriget utvecklades marknadsmixen och tog
sin utgangspunkt i den strategiska position en produkt har pa marknaden. Under 1960-talet
infordes 4 P-modellen vilken star for produkt, plats, paverkan samt pris och ar tankt att anvandas
som ett marknadsforingsverktyg. Foretag fokuserade framst pa transaktionsmarknadsforing vars
mal ar att genomfora forsaljning pa kort sikt dar produkten ar i centrum och vem kunden &r inte
studeras. Relationsmarknadsféring myntades som begrepp under 1980- talet och syftar till att
upprétta relationer med kunder samt bibehalla dessa (Gummesson 1995). Att arbeta med
relationsmarknadsforing mojliggor identifiering av en verksamhets Iénsamma kunder samt hur
lojala relationer kan byggas med dessa. | relationsmarknadsforingen ar det langsiktigt fokus som

ar av vikt da malet ar att kunden ska bli lojal foretag under langre tid (Grénroos 1999).

Grunden i relationsmarknadsforing innefattar 6kat kundfokus i marknadsforingen da foretag i
storre utstrackning vill behalla befintliga kunder. Ett paradigmskifte har darmed skett inom
marknadsforing fran traditionell massmarknadsforing till mer relationsfokuserad sadan.
Gronroos (1999) menar att relationsmarknadsforingen inte ska uppfattas som ett verktyg inom
marknadsmixen utan snarare ar ett nytt synsatt genom vilket marknadsféring kan uppfattas.
Relationsmarknadsforing har visat sig passa dagens konsumtionsklimat, vilket praglas av hard
konkurrens. Allt fler branscher uppvisar idag en storre tillgang an efterfragan, sallankopshandeln
inberédknad (Forne 2013a). Tillampning av relationsmarknadsforing kan forklaras genom det
faktum att studier pavisat att det for ett foretag ar dyrare att skaffa en ny kund &n att behalla en
befintlig (jfr Gronroos 2008). Inom relationsmarknadsféringen &r relationen mellan féretag och
kund en avgdrande faktor (Morgan & Hunt 1994). Ddrav har foretag funnit det intressant att

arbeta med relationer och kundlojalitet for att bibehalla existerande kunder.

| generella termer innebér kundlojalitet att konsumenten visar lojalitet mot en butik, ett
varumarke, en tjanst, en produktkategori eller en aktivitet. Kundlojalitet &r en funktion av
manniskors interaktion med ovannamnda lojalitetsomrade (Uncles, Dowling & Hammond 2003).
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Kundlojalitet karaktariseras som sannolikhet for upprepad konsumtion, trots situationella
forandringar och yttre marknadsforingsinsatser (Oliver 1997, refererad i Gee, Coates &
Nicholson 2008). | arbetet med att starka kunders lojalitet anvands lojalitetsprogram i olika
skepnader. Exempelvis kan kunden fa poang vid inkop i en viss butik alternativt erbjuds lojala
kunder rabatterade priser (Sharp & Sharp 1997). Effekten av olika sorters lojalitetsprogram har
exempelvis studerats av Blanca Garcia-Gomez, Ana Maria Gutierrez-Arranz & Jesus Gutierrez-
Cillan (2012) dar studien syftade till att definiera hur kunder i lojalitetsprogrammen upplevde de
beldéningar som de erhdll genom sitt medlemskap. Syftet med en del lojalitetsprogram &r att
bygga system som kunden blir fast i for att lojaliteten ska bli langvarig (Sharp & Sharp 1997).
Uncles et al. (2003) havdar att lojalitetsprogram &r vanliga inom branscher som karaktariseras av
hard konkurrens, vilket forklarar den mangd tidigare forskning kring lojalitetsprogram inom
dagligvarubranschen (se exempelvis lvanauskiene & Auruskeviciene 2009; Rowley 2007).
Kundlojalitetsarbete ar standigt aktuellt, exempelvis lanserade lagpriskedjan Willys sitt
lojalitetsprogram i februari 2013. Syftet med lojalitetsprogrammet ar att starka relationen med
kedjans kunder samt oka dess lojalitet. Malséttningen med lojalitetsprogrammet ar att rekrytera
minst en miljon medlemmar under en tre-ars period. Vidare &r dven malet att 70% av butikernas
forsaljning ska utgoras av programmets medlemmar (Forne 2013b). Lojalitetsarbetets stdndiga
aktualitet forsvarar dock rekrytering av nya kunder. Detta da en potentiell ny kund med stor

sannolikhet redan &r lojal ett annat foretag.

Lojalitetsprogram har visat sig vara av stor betydelse vid konsumenters butiksval, vilket
aktualiseras i en artikel av Akesson (2012), publicerad i Dagens Handel. | artikeln presenteras en
studie som visar att konsumenter i hogre grad véljer att forldgga sina kép i en butik dar de ar
medlemmar. 93,8% av undersokningens tillfragade kunder svarade att ett medlemskap har en
betydande roll vid val av butik. Vidare konstaterades att kunden valjer sin medlemsbutik fr&mst

av ekonomiska skal da de vill erhalla den bonus som en kundklubb kan erbjuda.

1.1 Problematisering
Tidigare forskning avseende kundrelationer, kundlojalitet samt lojalitetsprogram har framst varit

fokuserad pa dagligvaruhandeln. Denna forskning har berort aspekter avseende
lojalitetsprogrammens utformning och vad som driver lojalitet (jfr Garcia-Gomez, Gutierrez-
Arranz & Gutierrez-Cillan 2012; Ivanauskiene & Auruskeviciene 2009; Rowley 2007).
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Kundlojalitet har i manga fall beskrivits som konsumenters tendens till upprepade kop samt en
hog kopfrekvens (jfr Oliver 1997 refererad i Gee, Coates & Nicholoson 2008; Uncles et al.
2003). En sadan definition beskriver synen pa kundlojalitet utifran dagligvaruhandelns
perspektiv, dar koép genomfors ofta och konkurrensen om kunderna &r stor. Men dven inom
sallankopshandeln pagar ett lojalitetsarbete utifran samma forforstaelse kring kundlojalitet, vilket
exempelvis Gronroos (1995) menar ar mindre relevant da kopen genomfors med lag frekvens.
Enligt Day (2000) kan dessa foretag med lag kopfrekvens snarare fokusera pa
transaktionsmarknadsforing for att locka konsumenter till &tminstone ett inkop. Lojalitetsarbete
utfors for att kunna bygga langvariga relationer med kunder, och for att dessa i sin tur ska kunna
generera en langsiktig 1onsamhet. Enligt Peck (1993 refererad i Barnes 1994) sa ar fortroende
avgorande for att skapa en langsiktig relation. Vidare sa ar upprattande av 16ften en central del
inom relationsskapande men det kravs &ven att 16ften uppfylls for att fortroendet ska starkas och

relationen pa sikt ska bli framgangsrik.

Relationsmarknadsforing har enligt Day (2000) tva faktorer emot sig dar den forsta ar att
strategier samt investeringar i relationsskapande aktiviteter varken &r nédvéndigt eller
anvandbart for alla marknader, kunder eller foretag. Vilket forklaras genom det faktum att vissa
kunder inte ar intresserade av en relation med ett foretag da de snarare uppskattar en
okomplicerad kdpprocess av en produkt eller tjanst. Eftersom néra relationer ar resurskréavande
bor foretag 6vervaga om alla kunder ar varda anstrangningen. Den andra faktorn som paverkar
ett relationsskapande forklaras genom att relationer skapar hallbara konkurrensférdelar da det ar
en svarhanterlig process att uppratta och bibehalla relationer (Day 2000). Vilket kompliceras
ytterligare inom sallankdpshandeln da foretag méter sina kunder mindre frekvent och processen
att skapa en relation forsvaras. Problematiken som da ar intressant att studera ar av vilka
anledningar foretag inom sallankdpshandeln fokuserar pa att bygga lojala relationer med sina
kunder trots att kdpen gors mindre frekvent. Vidare anser vi det vara av vikt att undersoéka hur
det kommer sig att foretag inom sallankopshandeln har fokus pa att bygga lojala kundrelationer

da tidigare forskning motséager ett sadant arbete.



1.2 Syfte och fragestdllningar
Syftet ar att belysa hur foretag inom sallanképshandeln ser pa innebdrden av relationer och

lojalitetsskapande. Detta studeras utifran tva fallforetag vilka tillampar relation- och
lojalitetsskapande aktiviteter pa skilda vis. Vi amnar besvara syftet genom féljande

fragestallningar:

e Av vilka anledningar arbetar foretag inom sallankdpshandeln med att skapa goda
kundrelationer?

e Vilken betydelse har skapandet av kundlojalitet inom séllankdpshandeln?

1.3 Disposition
Uppsatsen tar sin utgangspunkt i kvalitativt genomforda djupintervjuer som bidrar till

besvarandet av valda fragestallningar. Vidare &mnar metodavsnittet bringa klarhet i studiens
genomforande. Det teoretiska ramverket inleds med ett kapitel kring teoretisk bakgrund som ska
hjélpa lasaren att forsta relevansen i valda teorier. | detta avsnitt presenteras begreppet
relationsmarknadsforing for att lasaren ska fa en inblick i amnet. Déarefter foljer de tva
huvuddelarna av teoriavsnittet som behandlar relationsskapande och kundlojalitet. Det teoretiska
ramverket avslutas med ett avsnitt vilket beskriver hur teorierna ska tillampas. | efterféljande del
pabdrjas en analys kring relationer vilken grundar sig i det forsta teoretiska avsnittet som stalls i
relation till insamlat empiriskt material. Darefter fOljer ett avsnitt vilket beror
kundlojalitetsaspekten. Analysdelen avslutas med en sammanfattning av framkomna resultat.
Avslutningsvis fors en slutdiskussion vilken besvarar uppsatsens fragestéallningar och syfte for att

sedan presentera forslag pa framtida forskning.



2 Metod

Uppsatsen grundar sig i en kvalitativ metod, dar det empiriska materialet samlats in genom
djupintervjuer, samt en skriftlig intervju, med representanter fran fallféretagen.
Representanterna kom vi i kontakt med genom en initial kontakt och dessa genererade i sin tur
ytterligare respondenter, det vill sdga urvalet skedde genom ett sa kallat kedjeurval. Vidare tar
studien sin utgangspunkt i ett foretagsperspektiv, da syftet ar att studera hur foretag uppfattar

betydelsen av relationer och lojalitetsskapande i sallankdpshandeln.

2.1 Amnesval
Denna kandidatuppsats ar skriven inom huvudomradet Service Management och @mnar belysa

av vilka anledningar lojala relationer skapas inom séallanképshandeln. | problembakgrunden
papekades att fa studier har gjorts inom séllanképshandeln och dérav fann vi det intressant att
studera lojalitetskapandets betydelse i denna bransch. Vidare var det ett &mnesval vi ville
undersoka vidare da Gronroos (1995) och Day (2000) menar att séllankopshandeln inte &r i
behov av att utveckla langvariga kundrelationer. Trots detta arbetar foretag inom branschen med
lojalitetsskapande aktiviteter. Vilket resulterade i att vi valde att studera av vilka anledningar ett

s&dant arbete forekommer.

Uppsatsarbetets inledande fas bestod av att hitta saval passande referensramar som relevant
tidigare forskning om amnet, for att darigenom fa en 6kad forstaelse for problemomradet. Det
foll sig darmed naturligt att behandla relationer och lojalitet i uppsatsens teoretiska referensram

da det ger lasaren en inblick i varfor foretag tillampar ett sadant arbete.

Vi har vidare valt att genomfora var studie utifran ett foretagsperspektiv da vi fann det intressant
att studera kundlojalitet och kundrelationer med foretagets intentioner i fokus. Detta da tidigare
studier framst haft kundens perspektiv i fokus. Vi dr dock medvetna om att effekterna kan bli
negativa da studien i huvudsak beror ett perspektiv pa ett tvasidigt fenomen. Hur kunder ser pa
relationer och kundlojalitet berors inte da det skulle krava att ett antal intervjuer eller enkéter
med konsumenter hade genomforts. Detta &r nagot som en rad tidigare studier fokuserat pa och
darav fann vi det mer relevant att studera omradet ur ett foretagsperspektiv. Dock har en mindre
del av det teoretiska ramverket utgatt fran ett kundperspektiv, for att information som

fallforetagen delgivit oss gallande deras kunder skulle kunna tillampas.
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2.2 Kvalitativ metod
Det finns inom samhallsvetenskapen tva huvudsakliga metodiska angreppssatt vilka ar

kvantitativ och kvalitativ metod. Ett kvantitativt angreppssétt avser att kunna pavisa
kvantifierbara resultat som framst insamlas genom diverse matningar. Daremot ett kvalitativt
angreppssatt syftar till att finna fordjupad forstaelse for attityder samt idéer vilka ligger till grund
for manniskors handlande och beslutsfattande. Kvalitativa resultat kan sallan generaliseras men
anda generera hypoteser vilka kan verifieras genom kvantitativ metod. | denna studie har
kvalitativ metod legat till grund for den empiriska insamlingen vilket forklaras genom att studien
inte amnade resultera i kvantifierbara slutsatser. Detta da en kvantitativ forskningsmetod i viss
man kan generera en nagot statisk bild av den sociala verklighet vi lever i. Fallstudier kan dock
inbegripa saval kvantitativ som kvalitativ metod men ofta véljer forskare att tillampa det
sistnamnda alternativet. Da vart empiriska material grundar sig i djupintervjuer anses en
kvalitativ forskningsmetod darmed lampad da denna metod i regel grundar sig i observationer
alternativt intervjuer. Vidare har ett hermeneutiskt forhallningssatt tillampats for denna studie
vilket innebér att empiriskt material har tolkats utifran vald metod (Bryman 2011). Ett
hermeneutiskt angreppssétt lampar sig vid kvalitativa studier da dessa har fokus pa djup och inte
bredd. Slutligen har ett induktivt synsatt antagits, detta for att generella slutsatser for branschen

skulle kunna goras (Thurén 2007).

Uppsatsens empiriska material tar sin utgangspunkt i kvalitativt genomférda djupintervjuer, vilka
har till syfte att ge en 6kad forstaelse for den bransch respondenterna &r verksamma inom.
Strukturen for en sadan intervju &r i regel uppbyggd pa samma satt som ett vardagligt samtal
(Kvale 2009). Detta tillvagagangssatt ansags lampligt da det ger saval intervjuare som
respondent stérre handlingsfrihet. Vi &r dock medvetna om att den kvalitativa
forskningsintervjun i viss man kan uppfattas vara subjektiv da den delvis grundar sig i
intervjuarens subjektiva intryck (Ryen 2004). Med detta i atanke har vi forsokt halla oss sa
objektiva som mojligt. Detta har daribland inneburit att vi vid intervjutillfallena exempelvis

forsokt undvika att stalla ledande fragor.

2.3 Urval
| denna studie tillampades ett kedjeurval (Bryman 2011) da vi fick initial kontakt med ett fatal

personer som uppfattades relevanta for undersokningen. Vidare har dessa personer genererat
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ytterligare respondenter. Genom att skapa en spridning i respondenternas arbetsomraden samt

positioner inom foretagen anser vi oss ha fatt en representativ bild av respektive fallforetag.

Kedjeurval kan beskrivas som en form av bekvamlighetsurval vilket innebér att en forskare
valjer ut respondenter som finns néra till hands. Denna typ av urval har generellt hdg
svarsfrekvens men problematiken med att generalisera resultatet okar. Detta da respondenterna
inte kan foretrada exempelvis en hel population. Daremot lampar sig kedjeurval bra for en
kvalitativ studie (Bryman 2011). Respondenterna fran Fallféretag A hade olika lang bakgrund
inom mobelbranschen men hade alla arbetat for foretaget under en tid. Respondenterna
foretradde flertalet olika avdelningar inom foretaget da deras befattningar ar forsaljningschef,
marknadschef och butikschef. Tva av respondenterna fran Fallforetag B arbetar pa foretagets
avdelning for relationsskapande aktiviteter. Vidare ar den tredje respondenten fran Fallféretag B

anstalld i en av foretagets butiker.

Eftersom syftet med undersdkningen ar att studera relationers betydelse for ett lojalitetsskapande
inom sallanképshandeln, foll det sig naturligt att kontakta foretag inom detta branschsegment.
Med anledning av uppsatsens omfang valde vi att arbeta med tva fallféretag da vi var mer

intresserade av att studera relationer ur ett djupare foretagsperspektiv an ett bredare sadant.

2.4 Presentation av bransch och fallforetag
Sallankdpsvaror definieras ofta som varor som inhandlas mer sallan an dagligvaror.

Séllankopsvaror syftar vanligtvis till bekladnadsvaror, hemutrustning samt fritidsvaror (jfr
Olsson 2010). I dagens handelssamhélle dar konsumtion sker i allt snabbare takt &r det intressant
att ifrdgasatta om sallankopsvaror som kategori 6verhuvudtaget existerar. Vi har i denna uppsats
valt att anvanda begreppet séllankopsvaror da de varor som asyftas konsumeras mer séllan &n
dess motsats, dagligvaror. Dagligvaror bestar av exempelvis livsmedel och hygienartiklar. | en
sadan jamforelse av dagligvaror samt sallankOpsvaror anser vi det vara relevant att kategorisera

mdobelbranschen inom séllanképshandeln.



Vi fann det darav intressant att studera foretag inom mabelbranschen och valde att kontakta tva
foretag vilka skiljer sig at vad betraffar saval pris, malgrupp som utbud. Framsta syftet med att
studera valda foretag var dock for att de bada arbetar med lojalitetskapande aktiviteter, men pa
skilda satt. Fallféretagen lagger likval olika stora resurser pa dessa aktiviteter, men bada uppvisar
goda resultat i sitt lojalitetsarbete. Valet av fallféretag hade kunnat se annorlunda ut men vi fann
denna sammanséttning 6nskvérd. Majoriteten av respondenterna har ledande positioner inom
respektive foretag och arbetet med att finna dessa utarbetades i samrad med en personlig kontakt,
som tidigare arbetat pa ett av fallféretagen. Fallforetagen kommer att bendmnas som Fallforetag

A respektive B pa grund av 6nskad anonymitet, vilket behandlas i ett senare avsnitt.

Fallforetag A séljer mobler och heminredning i ett nagot hogre prissegment i jamfarelse med
Fallféretag B. Foretaget har ett fatal butiker i Sverige och riktar sig mot konsumenter med
intresse for god design samt bra kvalitet. Produkterna som foretaget séljer &r valkanda varumarke
och av det exklusivare slaget, saledes ar foretaget aterforséljare av dessa produkter och har ingen
egen produktion. Foretaget bedriver handel i butiker, pa internet samt per telefon. Fallforetag A
har butiker lokaliserade i saval stadskarnor som i mer avlagsna omraden. Detta foretag har en
lang historia i Sverige och &r ett starkt samt vélkant féretag inom mobelbranschen. Foretagets
storsta konsumentgrupp ar kvinnor i aldern 35-50 som bor i storstader, ar gift eller samboende,
har aldre barn eller eventuellt inga alls. Dessa kvinnor ar mitt i karriaren och har oftast en nagot
hogre befattning. Den typiske konsumenten hos detta foretag dger oftast sitt boende, har nagot
hdgre inkomst &n genomsnitt i Sverige samt hogre utbildning. Daremot riktar sig foretaget mot
en bred malgrupp da god design samt kvalitet kan uppskattas i alla aldrar (Intervju A; Intervju B;

Intervju C).

Fallforetag B saljer mobler och heminredning i ett lagre prissegment i manga butiker runt om i
Sverige saval som via internet. Foretaget erbjuder ett brett sortiment av artiklar som ar
egenhandigt producerade och ar darmed inte aterforsaljare av externa varuméarken. Foretaget har
en lang och gedigen historia i Sverige samt ar ett valkant varumarke. Karnmalgruppen ar kvinnor
i aldern 25-45 men foretaget forsoker vara sa breda som mojligt och poangterar att de riktar sig
till alla aldersgrupper. Det finns en ambition om att finnas med kunden som

heminredningsleverantor genom hela livet. Detta da kunderna befinner sig i olika livsstadier och



darmed har en varierande efterfragan som foretaget har for ambition att tillgodose. Fallféretag B
har butiker som framst &r lokaliserade utanfor stadskarnor och kraver i viss man bil for att kunna

besokas (Intervju D; Intervju E).

2.5 |Intervjuer
Det empiriska materialet tar sin utgangspunkt i information som erhallits vid djupintervjuer med

fem anstallda pa tva foretag som, tidigare namnts, ar verksamma inom mobelbranschen.
Djupintervjuerna som genomforts har varit semistrukturerade, vilket innebar att en intervjuguide
har legat till grund (Bryman 2011) fér samtliga intervjuer (se Bilaga 1). Denna omarbetades
daremot till respektive intervjutillfalle for att anpassas efter intervjuperson och situation, men
inneholl saval 6ppna fragor som temaomraden. Fordelarna med att genomfora en
semistrukturerad intervju ar att vi darigenom kunde formulera féljdfragor, som bidrog till att
samtalen fungerade obekymrat. Intervjuguidens évergripande temaomraden fick
intervjupersonerna erhallna via mail ett par dagar innan intervjuerna dgde rum. Detta da var

ambition var att intervjupersonerna skulle vara inférstadda med vad intervjun tog utgangspunkt i.

Varje djupintervju inleddes med en kort presentation av vart &mnesomrade samt beskrivning av
var studie for att darefter 6verga till inledande fragor om respondenten, dess position i foretaget
samt kort beskrivning av personens yrkesmassiga bakgrund. Vi valde, vilket tidigare ndmnts, att
anvanda 6ppna fragor eftersom Kvale (2009) menar pa att 6ppna fragor ger de mest fullstandiga
svaren. Det finns namligen en problematik i att anvanda standardiserade fragor da de inte

genererar standardiserade svar.

Att traffa respondenterna personligen samt i deras arbetsmiljo var for var del av stor vikt, for att
darigenom undvika eventuella missforstand som kan uppsta i samband med telefonintervjuer
eller langre mailkonversationer. Vidare bor enbart en telefonintervju paga i ungefar 20-25
minuter och personliga intervjuer kan vara betydligt langre. Ytterligare ett problem med en
telefonintervju ar att forskaren inte far mojlighet att exempelvis studera respondentens
bostadsmiljo eller ansiktsuttryck (Bryman 2011). Daremot fordes en mailkonversation med den
sjatte respondenten, da denne foresprakade en sadan intervju pa grund av tidsbrist. Detta ansag vi
inte vara optimalt men tog anda majligheten att fa ta del av denna respondents svar pa vara

fragor. Vid denna mailkorrespondens kunde inte enbart dvergripande temaomraden anvéandas da

9



frageguiden kravde nagot specifikare fragor for att undvika missforstand (se Bilaga 2).
Respondenten fick en skriftlig beskrivning av var studie samt kontaktuppgifter till oss om nagot

skulle uppfattas vara oklart.

Samtliga djupintervjuer som genomfdrdes varade i 1-2 timmar, de spelades in och
transkriberades i sin helhet for att inte riskera att pastdende samt teser sattes ur sitt sammanhang
(Bryman 2011). Att spela in intervjuerna underlattade processen, da vi darmed fokuserade pa
eventuella foljdfragor och kunde asidosatta arbetet med att féra omfattande anteckningar.

Vi valde, som tidigare ndmnts, att traffa respondenterna i deras arbetsmiljo for att de skulle
kénna sig bekvama med situationen. Intervjuerna som genomfordes med Fallféretag A &gde rum
i deras butiker. Tva av dem skedde under respektive butiks 6ppettid vilket till viss del férsvarade
intervjun da besokare gick forbi, vilket ledde till att samtalet i den inspelade intervjun stundvis
var svart att tyda. Daremot transkriberades intervjuerna samma dag, eller dagen, efter att de &gt
rum vilket gjorde att vi hade det mesta av innehallet farskt i minnet. Den tredje intervjun med
Fallforetag A agde rum fore butikens 6ppning vilket gjorde att besokare inte forsvarade
forhallandena.

Intervjuerna med Fallforetag B genomfordes dven i deras arbetsmiljo, som inte var i butik utan i
anslutning till deras kontor. Vi satt i en 6ppen miljé med en del manniskor omkring som
lyckligtvis inte paverkade inspelningen namnvart. Denna intervju genomfordes dven med tva av
respondenterna samtidigt, da det var nagot som respondenterna foresprakade. Den tredje

respondenten besvarade, som tidigare namnt, intervjufragorna via mail.

2.6 Anonymitet
| denna studie behandlas fallforetagen anonymt da ett av foretagen efterfragade detta, vilket

resulterade i att bada foretagen halls anonyma. Detta beslut grundade sig i att bada foretagen
skulle ha samma forutsattningar vid analys samt for att en rattvis jamforelse skulle vara
genomforbar.

Daremot aktualiserar anonymitet en viss problematik da det ar omojligt att presentera
faltanteckningar samt intervjuutskrifter utan att personer samt platser kan identifieras till viss

man. Aven om regler samt riktlinjer har formulerats kan de enbart ge forskare en viss véigledning
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och forskare lamnas saledes till att ta egna stallningstaganden i kansliga fragor (Bryman 2011).
Vi har darmed valt att inte skriva ut intervjupersonernas fullstandiga namn i det transkriberade
materialet for att skydda deras identiteter. Vi valde att benamna intervjuerna som Intervju A,
Intervju B och Intervju C vilka tillhor Fallforetag A. Da respondenterna har namnts individuellt
har de tilldelats samma bokstav som respektive intervju de tillhér. Vidare bendmns Fallféretag B
som Intervju D samt E. Intervju D syftar da till tva respondenter fran Fallforetag B, vilka

kommer bendmnas som respondent D1 och D2 for att fortydliga att de tillhdr samma intervju.
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3 Teoretisk referensram

| detta avsnitt redogors for det teoretiska ramverk som efterféljande analys tar sin utgangspunkt
I. Avsnittet borjar med en teoretisk bakgrund for att introducera lasaren i
relationsmarknadsforingsbegreppets bakgrund och betydelse for uppsatsen. Déarefter presenteras

teorier som behandlar relationsskapande och kundlojalitet.

3.1 Teoretisk bakgrund
Marknadsféring har generellt varit uppbyggd kring marknadsmixteorin vars mest vedertagna

modell &r 4 P vilken syftar till produkt, pris, plats och paverkan. Marknadsféring definieras som
processen att planera och genomféra prissattning, utformning samt distribuering av varor och
tjanster. Vidare ska processen skapa utbytestillfallen som tillfredsstaller bade konsumentens och
foretagets mal. Tidigare riktades fokus framst mot att genomfora transaktioner, sa kallad
transaktionsmarknadsforing. Dagens marknader, vilka erbjuder ett mer heterogent utbud, kraver
en annan typ av marknadsforing vilket ligger till grund for relationsbaserad marknadsforing
(Gummesson 1995).

Gummesson (1995) beskriver relationsmarknadsféring som den marknadsféring vars fokus
centraliseras kring relationer, som forutsatter att det finns minst tva parter som interagerar med
varandra. Inom relationsmarknadsforing 1aggs stor vikt vid lojalitet och i huvudsak kundlojalitet.
Relationsmarknadsforing kan enligt Payne, Clark & Peck (1995 refererad i Caceres &
Paparoidamis 2007) ocksa forklaras genom tre fundamentala principer pa vilken den ar
uppbyggd, vilka &r gemensamt véardeskapande, fortroende samt engagemang. Med dessa
principer asyftas att ju mer tillfredsstalld en kund ar med relationen, och da inte bara produkten
eller tjansten, desto storre ar sannolikheten att kunden kommer vara lojal foretaget som star
bakom produkten eller tjansten. Av denna anledning ar malet med relationsmarknadsforing att

uppna hog kundtillfredsstéllelse genom ett samspel med inblandade parter.

Oavsett definition &r det av vikt att relationsmarknadsforing inte enbart anvands for att rekrytera
kunder och skapa affarer. Vikten ligger i uppratthallandet samt forbattrandet av pagaende
relationer. Slutligen bor inte 16ften enbart vara tomma ord fran foretagets sida utan maste ocksa

hallas for att skapa langvariga samt lojala kundrelationer (Grénroos 1999).
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3.2 Relationsskapande
| denna del av teoriavsnittet presenteras en rad forskares syn pa relationsskapande, vilket

kommer ta sin utgangspunkt i hur foretag kan arbeta med relationer och den problematik en

s&dan aktivitet kan medfora.

3.2.1 Relationer
Morgan & Hunt (1994) menar likt Gummesson (1995) att relationer ar en viktig byggsten inom

relationsmarknadsforing och definierar en relation som viktig for bada parter. Detta leder till att
parterna motiveras till maximala anstrangningar for att uppréatthalla relationen. Relationen anses
vara vard att arbeta pa for att sakerstélla att den fortsatter pa obestamd tid (Morgan & Hunt
1994). Sawhney & Sabin (2002) beskriver det unika med relationer genom att dessa &r svara att
fora vidare och ar saledes lasta till de parter som ingatt i relationen. Dessutom kraver en relation
investeringar fran alla parter som ar medlemmar i relationen och dessa investeringar kan forlora
sitt varde om de dverfors till en annan part. Enligt Day (2000) férekommer det utbyten i form av
varde i alla relationer, detta sker dven i kortlivade och flyktiga sadana. Parterna i relationen ger
nagot for att i gengald fa en forman. Relationer kan vara av olika karaktar dar parterna presterar
olika mycket i relationen. Vidare kan relationer forklaras likt ett spektrum dér en del
symboliserar en genomford transaktion och den andra en langsiktig samt dmsesidig relation (se

figur nedan).

Transaktionella Vardeskapande Relationsbaserade
utbyten utbyten utbyten
A A A
[ Y Y \

e 3
Kalla: Fri tolkning av Day 2000: 25

Den forsta delen symboliserar anonyma och tillfélliga transaktioner. Dar vinner den ena parten
pa den andres bekostnad och far anpassa sig efter radande forutsattningar och villkor. Den andra
delen av spektrumet innefattar relationer som har néra sociala kopplingar. Relationen &r en
pagaende process med 6msesidiga ataganden som gjorts i vantan pa langsiktiga fordelar (Day
2000). Dessa néra relationer kan liknas vid Olivers (1999) beskrivning som menar att parterna i
en relation finner den fullandad i jamforelse med andra tdnkbara relationer. Vidare uppfattas
resultatet av relationen som béttre &n andra relationer vilka finns tillgangliga for kunden.
Slutligen bedoms alternativ till den pagaende relationen som mindre 6nskvarda trots att
relationens aktuella tillstand inte &r idealiskt.
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Enligt Day (2000) sa ar det i mitten pa spektrumet som vardeskapande utbyten paborjas. | den
delen borjar fokus att skifta fran rekrytering av kunder till bibehallandet av befintliga kunder.
Syftet fran foretagets sida ar att fa en forstaelse for kundernas krav samt forandrade behov for att
kunna skraddarsy erbjudande. Dessa erbjudanden ska fungera som fortsatta incitament for att
kunden ska forldgga majoriteten av sina inkop hos ett specifikt foretag. Foretag har mojlighet att
ta strategiska beslut géllande var i spektrumet de ska kategorisera sitt arbete. Daremot finns det
begransningar som paverkar deras val vilka exempelvis ar begransningar i marknaden och att

vissa kunder ar mer jamlika an andra avseende hur en relation bor uppfattas.

3.2.2 Gar det att skapa relationer?
Att bygga en relation ter sig sjalvklart i dagens samhalle, vilket forklaras genom att vart samhalle

grundar sig i relationer mellan ménniskor. Instinktivt antas det vara mojligt att skapa en relation
da det finns en personlig kontakt, exempelvis mellan ldkare och patient. Daremot ter det sig
mindre sjalvklart att en relation skapas mellan foretag och kund, da den personliga kontakten inte
ar lika framtradande. Barnes (1994) ifragasatter om det dverhuvudtaget gar att skapa en sadan
relation mellan féretag och kund eller om relationen framst skapas mellan kunden samt
foretagets personal. Vidare konstateras att upprattandet av en relation framst ar ett ensidigt
beslut, da foretag valjer att tillampa relationsskapande aktiviteter med dess kunder utan att
tillfraga dem (Barnes 1994). A andra sidan visar sig kunderna vara mindre benégna att uppfatta
att de ingatt en relation om de sjélva tvingas paborja kontakten (Blomqvist, Dahl & Haeger
2004). Holmlund och Strandvik (1999) menar daremot att relationsskapandet mellan féretag och
kund vaxer oberoende av vem som inleder relationen. Vilket forklaras genom det faktum att

efterfragan pa servicekvalitet och varde har fatt en mer betydande roll i samhallet.

Kritik riktas mot de foretag som utger sig for att arbeta med kundrelationer genom att skapa
kunddatabaser. Detta av anledning att kunderna i de flesta fall inte kanner till hur ett féretag
behandlar informationen som delges. Barnes (1994) lyfter att det finns en problematik i vad for
sorts relation som kan existerar mellan foretag och kund. Daremot ar de flesta marknadsforare
overens om att relationsmarknadsfaring syftar till mer &n att enbart utveckla samt underhalla en
kunddatabas. Exempelvis Gronroos (1999) har uppméarksammat vikten av det faktum att 16ften

maste hallas i en sann relation. Morgan & Hunt (1994) menar att fortroende ar en viktig
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bestandsdel for att en relation ska kunna skapas. Detta anser dven Peck (1993 refererad i Barnes
1994) att foretag maste arbeta med, for att uppratthalla samt starka fortroende och darmed na
langsiktig framgang i sina kundrelationer. Vidare maste 16ften hallas for att skapa goda
forutsattningar for en lyckad och langvarig relation. Genom att tillampa relationsskapande
marknadsforing kan foretag fa en fordjupad forstaelse for sina kunder, och darigenom skapa ett
okat fortroende parterna emellan. Fortroende kan konceptualiseras till det som féreligger da en
part har fortroende for sin utbytespartner och dar fortroendet &r 6émsesidigt. Vidare ar fortroende
grunden till lojalitet och spelar en central roll i alla relationella utbyten (Morgan & Hunt 1994).

3.2.3 Paverkansfaktorer i relationsskapande
Foretag kan valja att skapa relationer med sina kunder da det anses vara viktigt (Morgan & Hunt

1994), men likval bor foretag fraga sig av vilka anledningar kunden véljer att vara en del av
relationen. Enligt Sheth & Parvatiyar (1995) finns det sociologiska influenser vilka forklarar
kunders bendgenhet att inga en relation med ett foretag, detta exempelvis genom
lojalitetsprogram. De sociologiska influenserna innefattar familj och sociala grupper, social klass
samt referensgrupper dar familjen anses vara den mest betydelsefulla influensen. Konsumtion
som sker inom familjen, men &ven utanfér, har familjens intresse och normer som riktlinje. Detta
innebdr att familjens normer och varderingar paverkar den enskilda individens nuvarande samt

framtida konsumtionsval.

Sociala grupper har ocksa en inverkan pa individens konsumtion som forklaras genom att en
person kanner stark tillhorighet till en grupp och vill vara en del av den. Detta leder till att
individen antar gruppens normer vilket sedermera resulterar i att individen har dessa normer i
atanke vid beslutsfattande som i sin tur paverkar konsumtionsmonstret. Daremot kan det vara sa
att individen inte &r en del av den 6nskade gruppen utan enbart ser till gruppen som en
referensgrupp. Da appliceras referensgruppens normer samt beteende pa individens egna.
Referensgruppers inflytande pa konsumtionsmaonster ar vanligt. Individers 6nskan att tillhora en
grupp eller att jamfora sig med en grupp forklaras i manga fall genom det faktum att individen
onskar tillhora en hogre social klass och forsoker saledes konsumera sig till en hogre status
(Sheth & Parvatiyar 1995).
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3.3 Kundlojalitet
| detta avsnitt behandlas teorier avseende kundlojalitet, lojalitetsprogram och illojala beteenden.

Dessa ska gemensamt ge en bredare bild av effekterna som lojalitetsskapande aktiviteter kan

generera.

3.3.1 Definitioner av kundlojalitet
Kundlojalitet forekommer som centralt begrepp i samband med att féretag utarbetar strategier for

att behalla befintliga kunder och kan tolkas likt ett matt pa foretags formaga att generera vérde
for dess kunder (Blomqvist et al. 2004). Till en borjan beskrevs kundlojalitet som ett beteende
och forenklades till att karaktariseras som upprepade kop. Forst senare erkéndes aven attityder ha
en betydande inverkan pa lojalitet (Ball, Coelho & Machas 2004). Vidare har det presenteras
ytterligare en syn pa kundlojalitet som menar att det finns tva sorters lojalitet. Den forsta ar aktiv
lojalitet och innebadr att kunden sprider positiv word-of-mouth samt har en intention att
konsumera. Den aktiva lojaliteten beror pa kundens proaktiva beteenden samt avsikter som
kraver en medveten anstrangning. Passiv lojalitet & andra sidan definieras som elasticiteten av en
kunds beteenden i forhallande till forandringar i butikers erbjudande. Okanslighet gallande pris
samt mindre bendgenhet till att vara illojal karaktariserar kunder som &r passivt lojala (Ganesh,
Arnold & Reynolds 2000).

Vanligtvis sker en sérskiljning mellan beteendemaéssig och attitydmassig lojalitet (Dick & Basu
1994). Beteendemadssig lojalitet innebér en upprepning av transaktioner och kan métas genom
enkla observationella metoder (Ball et. al. 2004). Beteendemaéssig lojalitet bendmns vidare som
en upprepad bendgenhet att kdpa exempelvis ett specifikt varumarke. Denna form av lojalitet
utgar fran ett marknadsfokus da bland annat upprepade kop och kopfrekvens 6vervakas under
bestamda tidsperioder. Beteendemassig lojalitet blir saledes kontentan av upprepad
tillfredsstéllelse och anses inte bero pa kanslomassiga faktorer till en vara eller tjanst (Moore &
Sekhon 2005; Uncles et al. 2003). Oliver (1999) menar att beteende med stor sannolikhet kan
uteslutas som ett palitligt matt pa sann lojalitet. Vidare forskning har &ven visat att en
koncentration av beteendemassiga aspekter vid undersokning av sann lojalitet kan vara
missvisande. Detta eftersom det finns konsumenter som av olika skél tvingas till upprepade kop

av samma vara eller tjanst (Day 1969, refererad i Moore & Sekhon 2005). Den beteendemassiga
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lojaliteten likstalls ofta med hog forséljning och uppfattas saledes vara positiv av foretag (Ball et
al. 2004).

Attitydmassig lojalitet definieras som en positiv effekt av relationen och en positiv installning for
en mojlig fortséttning pa relationen. Ball et al. (2004) menar att tonvikten ligger pa den mentala
process som bygger lojaliteten. Den mentala processen bestar av en positiv instéallning till en vara
eller tjanst, engagemang, hdg sannolikhet att rekommendera varan eller tjansten vidare, samt
positiva forestallningar och kanslor till varan eller tjansten. Den attitydmassiga lojaliteten
likstélls inte med kop utan kan enbart handla om konsumentens positiva installning.
Attitydmassig lojalitet méats vanligtvis med hjalp av frageformular vilket &r en tidskravande och
nagot mer komplicerad metod. Problematiken bestar i att den attitydmassiga lojaliteten &r en
funktion av kundens instéllning och darmed subjektivt tolkad, vilket forsvarar mojligheten att

rattvist kunna méta denna lojalitet.

Instéliningen till beteendemassig samt attitydmassig lojalitet varierar. Det kan vara problematiskt
att pa ett tydligt vis urskilja den beteendemassiga lojaliteten fran den attitydmassiga da den
forstnamnda ar en del av den attitydmassiga lojaliteten. Upprepade kop beror ofta pa en positiv
inverkan som leder till vidare kdp och en 6nskan om en fortsatt positiv relation (Ball et al. 2004).
Foretag som tillampar ett arbete kring attitydmassig lojalitet har framst fokuserat pa att bygga
goda relationer med kunderna. Daremot fokuserar foretag som arbetar med beteendemassig

lojalitet pa incitament som forstarker kundens kdpbeteende (Moore & Sekhon 2005).

3.3.2 Skapa kundlojalitet
Att skapa lojalitet bor ses som ett langsiktigt strategiskt mal och inte som en rad kortsiktiga

atgarder (McGoldrick & Andre 1997). Begreppet lojalitet definieras som ett forhallande éver tid
och syftar till att skapa lojalitet genom ett antal handlingsméjligheter. Dessa
marknadsforingsaktiviteter ingér i vad som kallas “lojalitetsforing” och innefattar diribland
kundnojdhetsskapande interaktion samt en lyhdrdhet gentemot kunden och dennes asikter.
Likval bor foretag arbeta med olika sorters kundaktiviteter som skapar en paverkansmojlighet.
Ytterligare aktiviteter som bor prioriteras &r kundlojalitetsbeloningar i form av kundkort,
nyhetsbrev och podngbonusar, samt aktiviteter som integrerar konsumenterna med varandra,
daribland kund-till-kund relaterade aktiviteter (Soderlund 2001).
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Ett sétt att skapa lojalitet & genom kundlojalitetsprogram, alternativt lojalitetsprogram,
kundklubb och bonusprogram som de &ven kan bendmnas. Dessa kan beskrivas som ett satt for
foretag att skapa och utveckla varaktiga relationer med sina kunder. D&rigenom kan ett
beroendeférhallande mellan foretag och kund skapas. Dessa bindningar kan vara av olika
karaktar, daribland sociala, kulturella, ideologiska, kunskapsbaserade, geografiska, teknologiska

eller ekonomiska (Blomgvist et al. 2004).

Lojalitetsprogram &r en marknadsforingsstrategi som bygger pa att sakra en kunds lojalitet
gentemot ett foretag. Genom att uppratthalla en hog kopfrekvens, kan konsumenter uppna
beldningar vilket gor att denna typ av lojalitetskap dven benamns som ett sa kallat
beléningsprogram (Gémez, Arranz, & Cillan 2006). Foretag anvénder sig av lojalitetsprogram i
syfte att bygga varaktiga relationer med sina kunder och formanliga erbjudande genererar i sin
tur aterkommande kunder. Vidare anses lojalitetsprogrammen vara utformade som ett verktyg for
att utveckla samt 6ka kundlojaliteten. Genom att delta i ett lojalitetsprogram far kunderna
formaner sasom monetéara rabatter, nyhetshrev och mojlighet att ansluta sig till foretags
kundklubbar (Rosenbaum, Ostrom & Kuntze 2005).

Generellt satt ar lojalitetsprogram inriktade pd att erbjuda vardetillagg, alternativt
kvantitetsrabatter dar konsumenten erhaller en bonus i forhallande till konsumtionsvolymen.
Dock bygger de flesta kundlojalitetsprogrammen pa en blandning av de tva inriktningarna. Nya
medlemmar attraheras i regel av kvantitetsrabatter, vilket bidrar till att nya kunder latt strémmar
till i samband med dessa rabatterade erbjudanden. Problematiken avseende lojalitetsprogram
ligger darmed i att skapa varaktiga relationer, vilket innefattar lojala, engagerade och l6nsamma
kunder (Blomquvist et al. 2004).

3.3.3 Kundlojalitetsprogram - plikt eller tillgang?
Kundlojalitetsprogrammens foresprakare argumenterar bland annat for att denna typ av aktivitet

bidrar till 6kad forsaljning, da konsumenter képer produkter och tjanster som denne annars inte
skulle gjort. Lojalitetsprogram kan darmed bidra till att kunder haller sig lojala gentemot ett
foretag och risken for att kunden kan komma att 6vervaga andra alternativ minskar. Vidare kan
ett lojalitetsprogram gdora kunden mindre priskénslig, samt uppmuntrar till en spridning av
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positiv word-of mouth (Dowling & Uncles 1997; Uncles et al. 2003). Lojala kunder gor det
mojligt for ett foretag att forlagga resurser pa att forbattra eller utveckla andra delar av
organisationen. Vidare kan foretaget dven vilja att forlagga sina ekonomiska resurser pa
forbattring av kundrelationer istéllet for rekrytering av nya kunder (Rowley & Dawes 2000).

Lojalitetsprogrammens motstandare daremot anser att denna foretagsaktivitet & mycket kostsam
att underhalla och vinsterna kan vara svara att avlasa da kostnaderna for denna aktivitet kan vara
svartydda. Foretagens insamlade kunddata, vilket har till syfte att 6ka kunskapen om dess
kundbas, kan likval vara svarlast och darmed skapa problematik. Vidare anser
lojalitetsprogrammens motstandare att nar foretag vl introducerat ett lojalitetsprogram ar det
svart att avveckla ett sddant verktyg utan att forlora foretagets lojala kunder (Dowling & Uncles
1997; Uncles et al. 2003).

Lojalitetsprogram kan resultera i att kunden blir en tillgang eller en forpliktelse for foretagen. Att
se kunden som en tillgang innebér att foretag arbetar fram en lojal kundbas som kommer
generera tillgangar i form av framtida kop. Vidare har val utformade lojalitetsprogram for avsikt
att skapa aktuell kundnytta genom att tydligt visa atagande fran foretagets sida. Pa sa vis kan ett
lojalitetsprogram vara en tillgang under hela kundens livscykel. Kundlojalitet kan tolkas som en
forpliktelse i de sammanhang da foretag efterfragar lojalitet i utbyte mot framtida beléningar.
Vidare kan kundlojalitet resultera i kortsiktiga intakter men aven langsiktiga forpliktelser for
foretaget i form av framtida 16ften som bel6ningar och rabatter. Féretaget kraver att kunden
forbinder sina resurser till foretaget i utbyte mot 16fte om framtida beloningar. Detta innebér att
foretaget efterfragar fortroende fran kunden men kanner i sin tur inte att detta fortroende ar
omsesidigt. Darfor bor kundlojalitetsprogram engagera kunden i nutid och genom att investera i
kunden sakrar foretag darmed framtida tillgangar. Vidare bor foretaget lita pa kunden istéllet for
att efterfraga fortroende. Lojalitetsprogram kan utformas pa ett satt sa att de skapar tillgangar

istéllet for att producera forpliktelser samt skulder till kunderna (Shugan 2005).

3.3.4 lllojalt beteende
Det finns en rad faktorer som kan forklara en konsuments illojala beteendeménster. McGoldrick

& Andre (1997) menar att illojalt beteende kan ha att géra med konsumentens klokhet, det vill

saga att denne kan erhalla férmaner genom att handla i olika butiker. Detta kan inbegripa lagre
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priser, hogre kvalitet till likvardigt pris alternativt storre kvantitet till samma pris. Likvél
forekommer det fall dar kunden anser att det ar dennes plikt att sprida sina inkop till ett visst
antal butiker, vilket bendmns som dedikation. Vidare kan ett illojalt beteende ha sin forklaring i
att kunden efterfragar en forhojd upplevelse och darmed finner ett intresse i att sprida ut sina
inkop for att pa sa vis na en 6kad shoppingtillfredstallelse. Konsumenten kan vidare kanna ett
behov av att minimera sina utgifter och dérav kan kostnadsreducering forklara ett illojalt
handlande. Ytterligare en faktor kan vara att kunden kanner nyfikenhet infor olika produkter,
varumérken och butiksutbud. Detta leder i sin tur till att konsumenten kontinuerligt besoker olika
butiker. Vidare kan konsumentens agerande bero pa att denne véljer att utnyttja den tid som &r
tillganglig genom att besdka ett flertal butiker. Alternativt kan det ses som ett tidsfordriv da
konsumenten valjer att sprida ut sina inkop over tid, vilket kan bidra till en forhdjd upplevelse.
De ovanndmnda aspekterna kan enskilt, alternativt i kombination med varandra, ligga till grund
for att konsumenters illojala beteende (McGoldrick & Andre 1997).

3.4 Teoretisk tillimpning
Med hjélp av verktyg s som Days (2000) spektrum och definitioner kring relationer ska

fallforetagens relationsarbete analyseras. Detta for att fa en bild av det relationsarbete som
tillampas i forhallande till relationsspektrumet, vilket ska generera en forstaelse kring vilken
betydelse relationer har for fallforetagen. Vidare avses Sheth & Parvatiyars (1995) sociologiska
influenser forklara de bakomliggande faktorerna till varfor en kund valjer att inga i en relation
med foretag. Detta kommer att jamforas med hur fallforetagen arbetar med relationsskapande,

deras intentioner med kundrelationerna och hur de beskriver kundernas avsikter med relationen.

De teoretiska definitionerna kring kundlojalitet (jfr Ball et al. 2004; Ganesh et al. 2000) kommer
att stallas i forhallande till fallforetagens respektive uppfattningar for att pa sa vis bringa klarhet i
hur respektive foretag arbetar med kundlojalitet. Denna del kommer ta sin utgangspunkt i
beteende- och attitydmassig kundlojalitet (jfr Ball et al. 2004; Moore & Sekhon 2005; Oliver
1999). Vidare tillampas teorier kring lojalitetsprogram for att forklara hur ett lojalitetsarbete kan
se ut, vilken nytta det kan generera samt vilka fallgropar som bor undvikas (Blomgvist et al.
2004; Gomes et al. 2006). | jamforelse med respektive fallforetags lojalitetsarbete kommer en
analys att goras for att forsoka finna hur ett lojalitetsarbete bor te sig for att vara sa framgangsrikt

som mojligt. Slutligen kommer teori kring illojalt beteende analyseras utifran fallféretagens
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lojalitetsarbete som da ska forklara vilka bakomliggande faktorer som kan paverka kundens
beteende. Detta i syfte att belysa hur ett illojalt beteende, utifran fallforetagens kundpresentation,
kan paverka lojalitetsarbetet (jfr McGoldrick & Andre 1997).
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4 Analys

| foljande avsnitt paborjas den analytiska delen som tar sin utgangspunkt i teorier kring
relationer vilka stalls i forhallande till fallféretagens syn pa relationer. Den forsta delen av
analysen amnar besvara fragestallningen kring varfor foretag inom sallankdpshandeln arbetar
for att skapa goda kundrelationer. Detta foljs av ett avsnitt som inbegriper synen pa skapandet
av kundlojalitet och besvarar fragestéallningen géllande vilken betydelse lojalitetsskapande har

for sallankdpshandeln.

4.1 Vad dr en relation?
Relationsmarknadsforing som verktyg tar sin utgangspunkt i tesen om att bevarandet av

befintliga kunder &r mindre kostsamt &n anskaffandet av nya. Oberoende av definition ar
teorierna kring relationsmarknadsforing enhélliga i att tyngdpunkten ligger i skapandet av en
langvarig relation mellan foretag och kund (jfr Gronroos 1999; Gummesson 1995). Dérav har
manga foretag fokuserat pa denna aspekt for att bygga langvariga relationer med sina befintliga
kunder. Enligt Morgan & Hunt (1994) bor relationen vara sa viktig for foretag saval som kund
att de motiveras till att uppratthalla denna relation eftersom att om en part véljer att lamna
existerar inte langre en relation. Fallforetag A definierar en kundrelation som ett sétt att halla
I6ften, verka for ett langsiktigt tinkande samt inge fortroende till kunden. Vidare anser
Fallforetag A att da kunden ar sa nojd med den nuvarande relationen att denne kan bortse fran
externa lockelser, uppfattas relationen som lojal och varaktig éver tid (Intervju C). Detta
tankesatt starks genom Oliver (1999) d& han menar att den pagaende relationen bor vara idealisk
i jamforelse med andra tankbara relationer. Vidare menar Oliver (1999) att relationen ska vara sa
attraktiv for bada parter att andra alternativ uppfattas vara mindre 6nskvarda for att relationen

ska kunna fortskrida. Detta da det kravs minst tva parter for att en relation ska existera.

Fallforetag B har en liknande syn pa kundrelation da de beskriver ett relationsskapande som att
inge fortroende genom att halla I6ften till foretagets kunder (Intervju D). Som Respondent D2
uttrycker det “...relationen bygger ndgonstans pa att vi lovar saker som vi sen kan hadlla.”
(Intervju D). For att en god relation ska uppsta bor relationen vara 6msesidig och kunden av
samma uppfattning som foretaget avseende uppratthallandet av 16ften (Peck 1993, refererad i

Barnes 1994). Fallforetag B poéangterar vidare att da de uppfyller kundernas forvantningar skapas
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en fortroendefull relation mellan foretag och kund (Intervju D). Fallféretag A och B skiljer sig at
i hur de ser pa relationer. DA Fallforetag B namner att kunder, vilka har en relation till foretaget
tenderar att handla mer an 6vriga kunder (Intervju D). Fallféretag A daremot uttrycker att alla
kunder som valjer att handla hos dem darmed ingar en relation med foretaget, och saledes ses
alla kunder vara trogna foretaget (Intervju C). Kontentan av ovanstaende resonemang visar att
fallforetagen anser att relationer dr av betydelse. Detta pavisar Fallféretag B da de menar att
sannolikheten att en kund aterkommer okar i takt med att kunden lamnar butiken nojd (Intervju
E). Daremot ar det komplicerat att definiera vad som egentligen karaktariserar en relation da
denna analys enbart tar sin utgangspunkt i foretagets syn pa relationen. Nagot som belystes i
Intervju C da respondenten menade att foretaget inte kan géra mer &n att fa kunden tillfredsstalld
med relationen, daremot maste bada parter vara involverade for att relationen ska fortsétta att

existera (Intervju C).

4.1.1 Relationsspektrum
Day (2000) forklarar relationer likt ett spektrum dér en sida symboliserar ett genomfort inkop

och den andra en langsiktig relation. | mitten aterfinns den del dar vardeskapande utbyten gors
och det ar forst dar som fokus pa bibehallandet av befintliga kunder genomsyras. Fallféretag A
skulle pa denna skala placeras i den del av spektrumet som kannetecknas av 6msesidiga
ataganden mellan foretag och konsument. Vilket beskrivs av Respondent C som “...okej du har
valt att vara kund hos oss och da ar du i ...familjen ehh och har du tagit steget och investerat sa
ska vi ta hand om dig sd langt det gdr...” (Intervju C). | detta resonemang pavisar Fallféretag A
en valvilja om att investera i de kunder som véljer att inga en relation, vilket enligt Sawhney &
Sabin (2002) ar avgorande for relationen. Vidare ar syftet med att placera ut foretag pa detta
spektrum enligt Day (2000) att foretagen ska kunna anpassa konsumenterbjudande utifran den
forstaelse de har for sina kunders krav och behov. Dessa erbjudanden ska da enligt Day (2000)
fungera som incitament for att kunden ska fortsatta samt 6ka sin konsumtion i den specifika
butiken. Satsningen pa erbjudanden till kunder som har en relation till foretaget beror mycket pa
“...att lojala kunder handlar mer”” som Respondent E uttrycker det (Intervju E). Fallforetag B
har ett val utarbetat system som kategoriserar medlemskunder i specifika segment utifran olika
kriterier, exempelvis familjeforhallande, alder, livsfas, boendeform med mera. Detta resulterar i
att Fallforetag B har goda mojligheter for att skapa skraddarsydda erbjudanden till respektive

kundsegment. Dessa erbjudanden kan te sig olika och ta sin utgangspunkt i savél ekonomiska
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varden som kanslomassiga. Erbjudandena riktar sig till de kunder vilka innehar en relation med
foretaget, som Respondent D1 uttrycker det “det &r nagot vi jobbar mycket med nu att se till att
det &r bra erbjudande, ja, men att lagga till ett par saker som gor att man tycker det ar vart att
vara medlem...” (Intervju D). Detta ska bidra till att kunden upplever att relationen darmed ar
betydelsefull (Intervju D).

Fallféretag A har en 6nskan om att fa mer information om kunderna for att kunna erbjuda bésta
mojliga service och erbjudande. Fallféretag A menar saledes att de ska leverera vad kunden
efterfragar for att bada parter ska bli tillfredsstallda med relationen och darmed vilja arbeta for
relationens fortsatta existens (Intervju C). Da det enligt Morgan & Hunt (1994) kravs mer an en
part for att en relation ska uppsta. Daremot kan inte en relation enbart vara uppbyggd kring
emotionella ataganden da transaktioner ar viktiga for ett foretags langsiktiga dverlevnad. | detta
lage har mobelbranschen, samt sdllankdpshandeln i stort, en stérre utmaning eftersom att denna
typ av kop genomfors mindre frekvent. Vilket resulterar i att relationsskapandet forsvaras da
foretagen inte har rad att géra misstag eftersom de inte &r i kontakt med kunden i samma
utstrackning som i andra branscher. Fokus bor darmed koncentreras till vad Day (2000) menar ar
en langsiktig relation med nara sociala kopplingar som karaktariseras av 6msesidiga ataganden.
Ett satt att generera transaktioner ar genom att bygga langvariga relationer, for att fa vetskap om
vilka kunderna ar och pa sa satt kunna skraddarsy erbjudanden som karaktariseras av en genuin

omtanke samt kunskap om kunden.

4.1.2 Bakomliggande faktorer till kunders relation
De bada fallféretagen har definierat att relationer ar betydelsefulla och anses vara vardefulla for

bada parter. Det finns dock teorier som kan forklara viljan att inga en relation utifran kundens
perspektiv. Fallforetag A har genomfort en kundundersdkning som gick pa djupet for att
foretaget skulle fa en bild av vilka kunderna egentligen var. Respondent C beskriver
undersdkningen som “...att det den hdr kundundersokningen gjorde var att den kanske adderade
pa vissa mjukare varden om hur man tycker och tanker kring design och form och vad som ar
viktigt...” (Intervju C). Respondent C menar vidare att deras kunder vérdesatter god design och
manga ganger ar uppvaxta i hem som speglas av ett stort designintresse och tidlost klassiska
maobler (Intervju C). Detta forklaras genom Sheth & Parvatiyars (1995) teoretiska tolkning av de

sociologiska influenser som paverkar kunders beteende. Dér har familjen en betydande roll som
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kan vara normsattande och paverka konsumtionen framéver. Familjens normer och vérderingar
paverkar da den enskilde konsumentens val. Fallforetag A namner familj och uppvaxt som tva
viktiga parametrar vilka har paverkat en del av deras kunder till att forlagga kop i foretagets
butiker. Respondent C uttrycker det som att “...man tar med ett arv hemifran, till exempel att
man har véxt upp i en familj som faktiskt har satsat pa tidlos design eller hallbara grejer...”
(Intervju C). Familjens intresse for design har da haft en inverkan pa den enskilde kunden, som

fortsatter att konsumera pa samma vis som praglat uppvaxten.

Ytterligare en paverkan ar referensgrupper vilka kunden inte &r en del av men har en énskan om
att efterlikna. Referensgruppens konsumtionsvanor satter normen for en enskild individs
konsumtionsval. For kunden kan det helt enkelt handla om emotionella varden (Sheth &
Parvatiyar 1995) och en fraga om image som Fallforetag A beskriver det. De menar att en del av
deras kunder ser ett vérde i att inhandla valkanda varumarken vilka vanner och bekanta kanner
igen samt har en prisreferens kring. Representant C beskriver att en del kunder efterstravar
“..det hdr att andra vet vad jag har hemma och kanske till och med vad det kostar... det dr en
imagefrdga helt enkelt.” (Intervju C). Enligt Fallforetag A &r detta nagot som genomsyrar hela
kundens livsstil da kunden & man om vilka varuméarken denne valjer att forknippa sig sjalv med

(Intervju C).

Fallféretag B har, i enlighet med Fallforetag A, kunskap om sina konsumenter och
konsumenternas beteende kan forklaras genom liknande aspekter som for Fallforetag A. Framst
kan familj ses som en stark influens som praglar en konsuments inkopsvanor. Da Fallféretag B
sdljer mobler samt heminredning i ett lagre prissegment kan det vara ekonomiska faktorer som
paverkar kundernas val snarare an en referensgrupp vilken kunden vill efterlikna (Intervju D). De
ekonomiska skélen kan forklaras genom en uppvéxt som kan ha praglats av en aterhallsammare
konsumtion (Sheth & Parvatiyar 1995) av inredning. Pa sa vis har familjens konsumtion haft en
direkt inverkan pa den enskilde individen aven i detta fall. Daremot behover inte detta folja
kunden upp i vuxen alder da “...man har levt med Fallforetag B sedan... och dd kéinner att man
vill prova ndgot nytt...” som Respondent D2 beskriver det (Intervju D). Vidare valjer en del

konsumenter att forlagga storre utgifter pa andra intressen da heminredning inte ar ett av dem.
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En majlig slutsats kan vara det faktum att sociologiska influenser kan ha en inverkan pa
konsumenters kdpmonster men i olika riktningar. Att analysera av vilka anledningar kunder
valjer att vara i relation med ett foretag ar nagot som kan tillampas for att foretag ska kunna
identifiera vilka som forlagger kép hos dem. De sociologiska influenserna ar inte mojliga att
paverka utan ar nagot foretag kan ta i beaktning vid utformning av erbjudanden, upprattande av
kunddatabaser samt vid skapandet av lojalitetsprogram. Ett foretag kan &ven anvénda kunskapen
om sina kunder for att forsta vilka som &r genuint intresserade av foretaget och vilka som valt att
inga en relation pa grund av yttre paverkan fran exempelvis dennes familj. Sociologiska
influenser gar inte att bortse fran da de ar standigt narvarande under en persons livstid. Istallet ar
det nagot foretag har mojlighet att forhalla sig till for att utarbeta bra och langvariga

kundrelationer.

4.1.3 Varfor skapa kundrelationer?
Att upprétta en relation ar framst ett ensidigt beslut da ett foretag bestammer sig for att arbeta

med kundrelationer. Sallan kommer initiativet fran kundens sida. Huruvida det ens ar mojligt att
skapa en relation mellan kund och foretag ar en intressant fraga (Barnes 1994) vilket likval
inkluderar tidsaspekten. Detta da det nastintill ar omojligt att avgora exakt vid vilken tidpunkt en
relation har uppréttats. Fallféretag A menar att en relation skapas i den stund da en kund besoker
nagon av deras butiker. Daremot vill inte Fallforetag A binda upp kunden genom patvingade
avtal som laser kunden till foretaget. De menar att den typen av arbete inte genererar nagot
positivt, utan foresprakar att kop gors av fri vilja for att det finns en genuin relation mellan
foretag och kund (Intervju A; Intervju C). Fallféretag B daremot arbetar aktivt for att bygga
relationer men finner svarigheter i att definiera nér en relation har etablerats. De poangterar att
sarskiljning inte ska ske mellan kunder som varit i relation med foretaget under olika lang tid,

detta da alla kunder vardesatts lika mycket (Intervju D).

Den kritik som riktas mot relationsskapande &r mot de foéretag vilka anvander relationsbyggandet
likt en strategi for att skapa gedigna kunddatabaser (Barnes 1994). Dessa databaser forser
foretaget med information, vilket ibland sker utan kundens vetskap. Daremot kan en sadan kritik
kannas nagot forlegad da dagens samhalle i stort bestar av diverse relationsskapande aktiviteter
vilka kraver information fran kunder for att lyckas. Fallféretag B anvander sig av en utarbetad

databas for att kunna kategorisera sina kunder vilket aven genererar mer information om
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kunderna. Sadan information kan da anvéandas for att rikta erbjudanden och marknadsforing mot
specifika kundsegment. Exempelvis far barnfamiljer specifika erbjudanden som &r anpassade
efter barn vilket inte riktas mot kundgruppen utan barn (Intervju D). Likval har Fallforetag A ett
system for att lagra befintliga kunder &ven om det inte &r i samma omfattning som hos
Fallforetag B. Vidare har Fallféretag A en dnskan om att fa mer information fran sina kunder for

att optimera relationsarbetet (Intervju A; Intervju C).

Inom séllankdpshandeln &r utmaningen att skapa fortroendefulla relationer, vilket framst
forklaras genom det faktum att kop genomférs mindre frekvent. Varje méte med en kund blir
darav betydelsefullt, da det kan dréja innan konsumenten atervander. For att standigt finnas i
kundens medvetande bor foretag efterstrava langsiktiga relationer. Detta eftersom att foretagen
vill finnas pa kundens karta, nar denne har en 6nskan om ny heminredning. Fallféretag A
beskriver det som att alla kunder ar viktiga trots att deras butiksbesok inte leder till kop, detta da
kunden kan fa en positiv installning till foretaget. Fallforetag A vardesatter alla kunder, oavsett
méangden artiklar som inhandlas (Intervju B). Fallféretag B har identifierat en utmaning med att
finnas i kundens medvetande genom livets alla skeenden. Da framst i det segment vilket
klassificeras som mer etablerat och karaktariseras av kunder som arbetat ett antal ar och har
kommit till ratta med familj, boende samt karriar. Dessa kunder tenderar att soka sig till andra
foretag vilka ocksa saljer heminredning. Fallforetag B forsoker da kommunicera ut att deras
produkter haller hog kvalitet och ar av god design, detta for att relationen ska fortga (Intervju D).
En utmaning som foretag inom sallankdpshandeln kan stallas infor ar att fa varje kund att kénna
att deras relation med foretaget ar unik och vardefull. Det ar en utmaning som forsvaras om
foretagen har manga pagaende relationer med sina kunder. Men det dr nagot foretag kan ta i

beaktning for att fa kunder att stanna i relationen 6ver tid.

4.2 Vad dr kundlojalitet?
Kundlojalitet har en tendens att likstallas med hog képfrekvens vilket &ven forklaras genom att

lojaliteten da blir enklare att méata (jfr Ball et al. 2004; Dick & Basu 1994; Oliver 1997 refererad
i Gee, Coates & Nicholson 2008). Kundlojalitet tolkas aven som ett matt pa hur duktiga foretag
ar pa att skapa varde for kunderna (Blomqvist et al. 2004). En annan syn pa kundlojalitet &r aktiv
och passiv sadan (Ganesh et al. 2000). Fallforetag A menar att kundlojalitet karaktariseras av en

stark relation vilket resulterar i att kunden inte ser nagot vérde i att avbryta denna relation till

27



forman for andra erbjudanden (Intervju A; Intervju C) vilket kan jamféras med definitionen av
passiv lojalitet (Ganesh et al. 2000). Fallforetag B beskriver kundlojalitet som ett
relationsskapande som bygger pa ett émsesidigt fortroende mellan foretag och kund (Intervju D;
Intervju E). Det som fallforetagen beskriver skulle ocksa kunna definieras som attitydmassig
lojalitet och tar sin utgangspunkt i den mentala installning som lojalitet bygger pa (Dick & Basu
1994). Fallforetag A belyser detta tydligt i sin definition da de menar att deras lojala kunder ar
aterkommande for att de trivs med bemdtandet och den service som foretaget erbjuder (Intervju
C). En parameter som da &r intressant att belysa ar foretagens syn pa kundens benagenhet att
atervanda till foretaget. Detta syftar snarare till beteendemassig lojalitet vilken beskrivs som
tendens till upprepade kop (Dick & Basu 1994). Aven Fallforetag B tar upp kunders tendens till
aterkommande besok vid beskrivning av lojalitet och menar att lojala kunder stannar 6ver tid
(Intervju E).

Beroende pa vilken lojalitet som ett foretag vill forstarka ser arbetet olika ut. Attitydmassig
lojalitet byggs upp av langvariga samt goda relationer som ska fa kunden att ha en positiv
instélIning till foretaget. Den beteendeméssiga lojaliteten skapas genom incitament som ska
forstarka kundens kopbeteende (Dick & Basu 1994; Moore & Sekhon 2005). Hos fallforetagen
pagar arbete for att forstarka bade attityd- och beteendemassig lojalitet. Fallforetag A arbetar
framst med attitydmassig lojalitet genom att férnya sig, erbjuda attraktiva produkter, bra
bemotande och ett starkt servicekoncept. Vidare forekommer ett beteendemaéssigt lojalitetsarbete
i form av personliga formaner som erbjuds efter genomfart kép, som i sin tur ska generera en ny
order (Intervju B; Intervju C). Hos Fallféretag B ter det sig pa ett snarlikt vis, men dar fokus
primart ror de beteendemaéssiga aspekterna. Detta tar sig uttryck genom specialerbjudande till de
kunder som har en lojal relation med féretaget. Daremot bortser foretaget inte fran den
attitydmassiga lojaliteten, da ambitionen ar att finnas med i kundernas medvetande éver langre

tid (Intervju D; Intervju E).

De fordelar som kan skdnjas med den beteendemaéssiga lojaliteten &r att den lojaliteten &r lattare
att mata da det gors genom enkla observationer (Ball et al. 2004). Daremot riktas kritik mot de
beteendemassiga aspekterna i fraga om sann lojalitet da det finns konsumenter som tvingas till

upprepade kop av en vara eller tjanst (Oliver 1999), exempelvis av ekonomiska skal. | ett sadant
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lage kan den attitydmassiga lojaliteten tolkas som mer sann da den bygger pa en positiv kéansla
om foretaget, vilken kunden inte &r patvingad. Slutsatsen blir saledes att fallféretagen bor arbeta
med en kombinerad beteende samt attitydmassig lojalitet da att de vill ha kunder som &r positivt
instéllda till foretaget men samtidigt driva forséljningen.

4.2.1 Hur ser lojalitetsprogram ut?
Arbetet hos respektive fallforetag avseende lojalitetsprogram ter sig véldigt olika. Fallféretag B

har ett val utarbetat system samt ett verktyg for att skapa lojalitet med sina kunder i form av en
medlemsklubb. Kunderna kan erhalla ett kostnadsfritt medlemskap och darigenom fa ta del av
unika erbjudanden samt férmaner. Det som kunderna framst efterfragar i sitt medlemskap &r
reducerade priser, men representanter fran Fallféretag B menar att detta inte &r tillrackligt for att
skapa lojalitet. Darfor har Fallforetag B for ambition att ett medlemskap dven ska generera
emotionella véarden for kunden i form av maéjlighet att paverka, delge kunskap, inspiration samt
att de ska k&nna en gemenskap med foretag och dess klubbmedlemmar (Intervju D; Intervju E).
Teoretiskt beskrivs lojalitetsprogram, alternativ bendmning &r kundklubb och bonusprogram,
som ett verktyg foretag kan implementera for att utveckla varaktiga relationer. Lojalitetsprogram
har framst som syfte att framja en hog kopfrekvens for att kunden s smaningom ska uppna
beléning (Blomqvist et al. 2004; Gomez et al. 2006). Lojalitetsprogram genererar framst synliga
fordelar i form av bonuscheckar, rabatterade priser samt formanliga erbjudanden. Respondent D1
fran Fallforetag B beskriver det som att “...det rationella dir diir och det dir bra, men vi vill ligga
till det emotionella, det som knyter...gor att relationen blir starkare” (Intervju D). Detta
exempelvis genom unika events och seminarier i syfte att lara samt inspirera medlemmar om

heminredning (Intervju D).

Fallforetag A arbetar pa ett helt annat satt i jamforelse med Fallforetag B samt skiljer sig dven
fran teorier kring lojalitetsprogram (jfr Blomgvist et al. 2004; Gémez et al. 2006). Detta da
Fallforetag A inte arbetar med ett uttalat lojalitetsprogram i form av en kundklubb, som
Respondent C beskriver det “...dr vi ju inte virldsbdst pd att jobba med lojalitetsskapande
aktiviteter sd de dir ju lojala av egen vilja...” (Intervju C). Poangen i detta ar da att Fallforetag A
ar duktiga pa att utfora ett vardeskapande arbete for sina kunder utan att binda upp dem i ett
lojalitetsprogram. Syftet med lojalitetsprogram ar manga ganger att binda upp kunden i ett

program for att sékerstalla en langsiktig relation (Rosenbaum et al. 2005). Fallforetag A
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beskriver sitt arbetssatt som att prioritera befintliga kunder genom att bista dem med inspiration,
tips och rad for att anda skapa en langsiktig relation. Detta sker genom vad Respondent A
beskriver som “...aktivitetskvdillar dér vi bjuder in vdra ja egentligen arbetar vi mot vdra
befintliga kunder och bjuder in dem...” (Intervju A). Respondent A menar att dessa aktiviteter
framst utformas for att erbjuda kunskap och inspiration till kunderna men inte sallan erbjuds
aven produkter till formanligare priser. Detta for att aktiviteten ska tillfora saval kanslomassigt
som ekonomiskt vérde (Intervju A). Vidare menar Fallforetag A att kunder som véljer att
forlagga sina kop i foretagets butiker darmed kategoriseras som en lojal kund. Da ar kunden
medlem i foretagsfamiljen och varje person som valjer att vara kund hos dem ska darmed
premieras. Daremot véljer Fallforetag A att marknadsfora unika erbjudanden till befintliga samt
lojala kunder, vilket inte nar ut till 6vriga potentiella kunder (Intervju B; Intervju C). Detta visar
att det pagar ett lojalitetsarbete i form av att lojala kunder premieras dven om de inte erbjuds ett
medlemskap genom ett lojalitetsprogram. Oberoende av hur fallféretagen definierar
lojalitetsarbete, sa ar det nagot som fallforetagen arbetar aktivt med. Daremot sker detta pa olika

premisser och i olika grad men med liknande syfte.

Fallforetagen har tillampat vad Séderlund (2001) beskriver som lojalitetsféring, vilket bland
annat innefattar en lyhdrdhet gentemot kunden. En sadan lyhordhet lagger en god grund for ett
lojalitetsskapande utifran vad kunden efterfragar. Hos Fallforetag A bestar det framst av
kunskap, hog servicegrad samt omtanke, vilket ar nagot konsumenten uppskattar (Intervju C). De
segment som Fallforetag B riktar sig till efterfragar snarare ekonomiska fordelar med sitt

medlemskap men uppskattar likvél de emotionella vardena (Intervju D).

For att foretag ska kunna utveckla sin verksamhet i linje med vad de lojala kunderna efterfragar
kravs en dialog vilket kan vara svart att genomfdra enbart i butik eller via diverse frageformuldr.
Denna problematik var nagot som belystes vid djupintervjun med respondent C (Intervju C) som
skamtsamt foreslog att foretag borde genomfdra utvecklingssamtal med sina kunder precis som i
skolans varld. Det &r ett forslag som kan vara problematiskt samt kostsamt att omsatta i praktiken
men hade samtidigt kunnat vara ett bra verktyg for att hjalpa foretag att utvecklas i den riktning

som dess lojala kunder énskar.
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4.2.2 For- och nackdelar med lojalitetsprogram
Lojalitetsprogram genererar saval fordelar som nackdelar. Den mest efterstravansvérda fordelen

ar att en varaktig relation skapas mellan foretag och kund. Denna relation genererar i sin tur
ekonomiska fordelar for bada parter. Kunden far eventuellt rabatterade priser eller 16ften om
framtida beloningar och foretaget sakrar darmed intékter éver tid. Konsumenten blir da en
tillgang for foretaget genom att de inger indirekta l6ften om framtida kop. Ytterligare fordelar
som ett lojalitetsprogram kan bidra med &r att kunden blir lojal féretaget 6ver en langre tid samt
ar mindre benégen att 6vervéga andra likvardiga relationer. Lojala kunder ar mindre priskénsliga
och mer villiga till att sprida positiv word-of-mouth (Blomgvist et al. 2004; Dowling & Uncles
1997; Shugan 2005). En intressant aspekt &r att teorin sager att lojala kunder ar mindre
priskdnsliga men hos Fallforetag B ar det just reducerade priser som ar mest eftertraktat bland
kunderna (Intervju D). Respondent D1 beskriver det som att “...en formdn som folk vill ha och
som vi ocksd ger det dr att man far ldgre priser pd vissa produkter.” (Intervju D). De anser dock
att de reducerade priserna genererar en positiv instéllning till féretaget, och kunderna blir ddarmed
lojala 6ver tid (Intervju D; Intervju E). Fallforetag B har saledes tillampat lojalitetsforing genom
lyhordhet for vad kunderna efterfragar (Soderlund 2001) och har utvecklat ett system som bada

parter kan vara ndjda med (Intervju D).

Eftersom att Fallforetag A inte arbetar med ett tydligt lojalitetsprogram i bemérkelse av
medlemsklubb eller bonusklubb kan det vara svart att studera vilka fordelar ett sddant program
hade genererat. Daremot arbetar Fallforetag A med lojalitetskapande aktiviteter, utan att
bendmna det som ett program, som kan generera liknande férdelar som ett lojalitetsprogram. Ett
exempel pa en lojalitetsskapande aktivitet ar att lojala kunder erbjuds ett férmanligare pris vid
kop av kompletterande varor i samband med att en order har levererats. Det ar en aktivitet som
kan resultera i merforsaljning for foretaget, samtidigt som kunden far ett bra erbjudande (Interviju
C). Fallforetag A arbetar mer med de kanslomassiga vardena i sitt lojalitetsarbete, vilket frangar
teorierna kring lojalitetsprogram da de ar inriktade pa mer handfasta formaner.

Da lojalitetsarbete kan generera ett antal fordelar, kan detta arbete likval resultera i nackdelar for
bade foretag och kund (Shugan 2005). Respondent B fran Fallforetag A (Intervju B) anser att

mobelbranschen har forstort for sig sjalva da branschen generellt sétt &r generés med att erbjuda
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ekonomiska formaner till sina kunder. Detta i en bransch som kannetecknas av laga marginaler,
hoga omkostnader och beslutsprocesser som ar langre an i manga andra branscher. Vidare anser
respondent B (Intervju B) att branschen &r dalig pa att tjana pengar. Detta gor ett lojalitetsarbete
svart att motivera rent ekonomiskt da lojalitetsarbeten dr kostsamma samt vinsterna svara att
identifiera och sarskilja (Uncles et al. 2003). Ytterligare en aspekt som bor tas i beaktning ar hur
foretagens kundinformation ska bearbetas och behandlas (Dowling & Uncles 1997; Uncles et al.
2003). Fallforetag B arbetar med att lagra information fran sina medlemskunder i en databas.
Vidare har Fallforetag B ett antal personer som arbetar enbart med deras lojalitetsprogram, vilket
forklarar det faktum att en negativ aspekt med lojalitetsprogram &r dess héga kostnader (Intervju
D; Intervju E). Dessa kostnader kan vara svara att motivera da de ekonomiska vinsterna med ett

lojalitetsprogram kan vara diffusa.

Den negativa aspekt som &r viktigast att ta i beaktning vid uppstarten av ett lojalitetsprogram &r
att denna aktivitet ar svar att avveckla da den val introducerats (Dowling & Uncles 1997; Uncles
et al. 2003). Fallforetag A har tidigare haft en 16nsam kundklubb som avvecklats av de skélen att
den var uppbyggd pa ett omodernt system. Vidare genererade inte kundklubben nagon direkt
information om dess medlemmar, vilket resulterade i att Fallforetag A valde att avveckla denna
kundklubb (Intervju C). Detta visar att det inte ar omdjligt att genomfora en sadan avveckling

och darmed ta en annan riktning i sitt arbete med att skapa lojala kundrelationer.

4.2.3 Vad vinner foretaget?
Enligt Shugan (2005) kan kunden antingen bli en plikt eller tillgang for féretaget genom ett

lojalitetsprogram. Kunden blir en tillgang for foretaget i de fall da de genererar aterkommande
kop saval som l6fte om framtida kop. Fallforetag B har ett utarbetat lojalitetsprogram med ett
stort antal medlemmar vilka saledes blir en tillgang for foretaget. Fallforetag B menar att
medlemmarna i lojalitetsprogrammet beséker deras butiker mer frekvent an icke-medlemmar
(Intervju D). Vilket ar ytterligare en faktor som paverkar att lojala kunder blir en tillgang.
Rowley & Dawes (2000) menar att lojalitetsprogram och dess lojala medlemmar mojliggor for
foretag att forlagga energi och resurser pa andra delar av verksamheten.

A andra sidan kan kunden &ven uppfattas som en plikt for féretaget dé de efterfrgar kundens

lojalitet i utbyte mot framtida beldningar. Rent ekonomiskt kan kundlojalitet generera kortsiktiga
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intakter men aven langsiktiga utgifter i form av utlovade rabatter eller bel6ningar (Shugan 2005).
Darigenom blir kunden en langsiktig kostnad till foljd av den lojala relationen. Det ar framst de
lojalitetsprogram som bygger pa bonussystem som genererar langsiktiga ataganden till kunderna.
Detta i form av checkar samt annan beléning som kunden erhaller genom sina kop. Fallféretag B
arbetar inte med ett bonussystem vilket gor att de 16per mindre risk att sta i skuld till sina lojala
kunder (Intervju D). Daremot star de anda i viss skuld till sina kunder da dessa har valt att
engagera sig i en relation med foretaget. For att relationen ska bli vardefull for bada parter ar det
av vikt att bada parter darmed engagerar sig i relationen (jfr Holmlund & Strandvik 1999;
Sawhney & Sabin 2002).

Fallforetag A har, som tidigare diskuterats, inget lojalitetsprogram i vilket de binder upp kunder
genom medlemskap (Intervju A; Intervju C). Deras kunder blir anda en tillgang for foretaget
men vad som kan vara problematiskt ar hur mattet pa tillgangen ska definieras da det ar svart att
méta utan ett medlemskap. Tillgangen definieras som aterkommande kop vilket kraver en
identifiering fran kundernas sida for att foretaget ska kunna analysera vilka kunder som &r en
tillgang for foretaget. Som i fallet med Fallforetag B star dven Fallforetag A i skuld till de kunder

som valt att ingd en relation med dem av samma anledningar som namnts ovan.

4.2.4 Varfor ar inte alla kunder lojala?
Ambitionen med att skapa lojala kundrelationer &r att en dmsesidig relation mellan féretag och

kund blir varaktig under langre tid. Daremot finns det konsumenter som snarare ingar illojala
relationer med diverse foretag, vilket kan forklaras genom ett antal faktorer. Klokhet innebar att
kunden kan erhalla formaner genom att forlagga sina kop i flera butiker. Vidare kan spridningen
av kop resultera i en forhojd upplevelse for kunden, som da far ett utvidgat erbjudande av saval
produkter som tjanster. Konsumenten kan a andra sidan likval vélja denna strategi i syfte att
reducera sina utgifter (McGoldrick & Andre 1997).

Fallforetag B beskrev att illojalt beteende &r ndgot som togs med i berékningen da foretaget
inforde sitt lojalitetsprogram. Dock visar sig fordelarna vara fler &n nackdelarna, da respondenter
fran fallforetaget sager att de kunder som ar medlemmar i foretagets lojalitetsprogram handlar
mer frekvent och storre volymer an icke-medlemmar (Intervju D; Intervju E). Da Fallforetag A

inte har ett utvecklat lojalitetsprogram ar det svart att se att foretagets kunder skulle tillampa ett
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illojalt beteende. Ett mojligt substitut skulle i fallet avseende Fallforetag A vara att kunderna
valjer att gora sina kop via internet istéllet for i butik for att darigenom reducera kostnaderna.
Denna problematik har Fallféretag A kunnat identifiera da de upplevt att en del konsumenter
besoker foretaget frekvent men endast i fatalet fall inhandlar nagot. Eventuellt besoker
konsumenten butiken i syfte att studera utbudet och valjer sedan att forlagga sina kdp via en e-

handelssida, dar priserna i regel ar nagot lagre an i butik (Intervju B; Intervju C).

| andra fall kan ett illojalt beteende bero pa kundens nyfikenhet, det vill sdaga denne finner det
intressant att studera olika butikers utbud och erbjudanden. Alternativt kan kunden uppleva att
det ar dennes plikt att sprida ut inkdpen saval 6ver ett antal butiker som 6ver tid. Vidare kan ett
illojalt beteende grunda sig att kunden har gott om tid och darfor valjer att bestka flertalet
butiker i syfte att fordriva tid (McGoldrick & Andre 1997). Kunders nyfikenhet kan i manga fall
troligtvis grunda sig i ett intresse for heminredning och mobler. Dérav besdker konsumenterna
flertalet butiker i samband med att de ska handla nagot till sitt hem. Fallforetag A anser detta
vara en vanlig foreteelse, att konsumenter véljer att stréva omkring i butiken for att fa
inspiration. Vidare ser Fallforetag A inte detta som nagot problem da de menar att dessa
konsumenter i framtiden kan vara foretagets lojala kunder (Intervju B). Da fallforetagen befinner
sig inom sallankopshandeln ar det i regel vanligt att dessa kdp tar tid och kraver ofta planering i
viss man. Att konsumenter valjer att sprida ut sina kdp over tid och ett antal butiker bor darfor
inte ses som ett illojalt handlande fran kundens perspektiv, utan snarare som en naturlig del i

konsumenters satt att handla varor inom denna varukategori.

Ur ett foretagsperspektiv bor illojala beteendemonster tas i beaktning, dock ar det svart att
sarskilja kunders agerande. Illojalt beteende férekommer sannolikt inte i samma utstrackning
inom séllankdpshandeln, som i branscher som kannetecknas av storre konkurrens och déar mer
frekventa inkdp gors. Slutsatsen dr att det inte finns ett lojalitetsprogram som &r kompatibelt med
alla typer av foretag, branscher eller kunder. Utmaningen ligger i att utforma lojalitetsystem med
hansyn till vad de lojala kunderna efterfragar vilket kraver en lyhordhet fran foretagets sida.
Detta eftersom att det ar nddvandigt med minst tva parter for att en langsiktig samt lojal relation
ska kunna uppsta. Saledes kravs inget utformat lojalitetsprogram, men lojalitetskapande

aktiviteter skapar goda forutsattningar for att kunna bygga langsiktiga kundrelationer.
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4.3 Analytisk sammanfattning
Analysen pavisar inledningsvis att fallféretagen definierar en kundrelation i liknande termer.

Utifran Days (2000) spektrum placeras Fallforetag A i den del som karaktariseras av émsesidiga
ataganden dar fokus ligger vid relationer. Fallféretag B aterfinns nagot narmre mittsektionen, da
de liksom Fallforetag A arbetar med langsiktiga relationer, men lagger aven fokus vid att
rekrytera nya kunder. | férhallande till hur relationer definieras samt vardesétts ur fallféretagens
perspektiv ar det intressant att stélla detta i relation till sociologiska influenser, vilka enligt Sheth
& Parvatiyar (1995) har en inverkan pa kundens benagenhet att inga en relation. Hos Fallforetag
A ar det familj och referensgrupper som har en inverkan pa konsumenternas val av inkopsstélle.
Referensgrupper kan ibland forklaras som kunders 6nskan om att tillhdra en annan social klass.
En liknande analys har tillampas pa Fallforetag B men dar har framst familj en inverkan pa

konsumenters kopbeteende da referensgrupper spelar en nagot mindre roll.

| den andra delen av analysen har beteende- och attitydmaéssig lojalitet stéllts i relation till
fallforetagens lojalitetsarbete. Den slutsats som kunde skdnjas var att en kombination av
beteende- och attitydmassig lojalitet bor efterstravas. Detta da det vore 6nskvart att kunderna har
en positiv installning till foretagen men aven valja att konsumera och aterkomma.
Lojalitetsarbetet skiljer sig at mellan fallféretagen da Fallféretag B har ett tydligt
lojalitetsprogram medan Fallforetag A inte pavisar detta. Oberoende av hur lojalitetsarbete
definieras sa ar det nadgot som béada fallforetagen anser vara av vikt och arbetar med. Daremot
sker detta pa olika premisser samt med olika mal. Slutsatsen &r att det inte finns ett
lojalitetsprogram som &r anpassningsbart for alla foretag. Detta leder till att varje féretag kan
utarbeta ett lojalitetssystem som passar for just dem och deras lojala kunder. Ett sadant system
ska grunda sig i en lyhordhet for vad kunderna efterfragar samt vad foretaget kan erbjuda. Vidare
kan ett illojalt beteende tas i beaktning vid utformning av lojalitetssystem for att minimera
riskerna med att lojalitetsprogrammets fordelar utnyttjas av illojala medlemmar. Avslutningsvis
bor lojalitetssystem utformas pa ett satt som skapar forutsattningar for langsiktiga relationer.

Detta genom att foretag visar en lyhordhet infor vad kunderna efterfragar.
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5 Slutdiskussion

Slutdiskussionen bestar av tre delar dar den forsta besvarar fragestéallningarna genom analysens
framkomna resultat. | del tva fors en sammanfattande diskussion utifran uppsatsens
problemomrade. Vidare amnar vi i den sista delen presentera forslag pa vidare forskning inom

omradet som for narvarande ar bristfallig.

5.1 Besvarande av frdgestdllningar
Varfor arbetar foretag inom sallanképshandeln med att skapa goda kundrelationer?

Fallforetagen anser att lojala kundrelationer &r betydelsefulla och menar att dessa till stor del
bygger pa ett omsesidigt atagande. Det syftet som ligger till grund for ett relationsskapande &r att
kunden ska bli langvarig i sin relation med féretaget. Fallféretagen har som ambition att finnas
med i kundens medvetande under livets olika stadier vilket gor att en langsiktig relation upplevs
som viktig. Vilket ar en anledning till att foretag véljer att fraimja goda relationer med sina
kunder for att pa sa vis sakra en langsiktig tillgang. Fallféretagen har saledes i motsats till
Gronroos (1999) samt Days (2000) teorier kring relationsskapande funnit det betydelsefullt att
arbeta med relationer &ven om kdpen genomfors mindre frekvent. Vi har ddremot genom denna
studie kommit till insikt i att skapandet av ldngvariga kundrelationer &r av vikt i
sallankopsbranschen och da framfor allt inom mobelbranschen. Detta da kép genomférs mindre
frekvent men &r mer planerade i jamforelse med dagligvaruhandeln. Vilket leder till att det &r
annu viktigare for sallankdpshandelns foretag att arbeta med relationsskapande aktiviteter
eftersom att de da kan sakra intakter 6ver tid. Existerar en relation mellan foretag och kund &r
sannolikheten storre att kunden valjer att forlagga sina planerade kop hos det foretag med vilken
en relation pagar. Kunden kan da bli en langvarig tillgang vilket ar efterstravansvart for foretag.
Goda och langvariga relationer skapas genom lojalitetssystem och lojalitetsskapande aktiviteter.
Den slutsats som kan skonjas ar att goda relationer kraver nagon form av lojalitetsskapande
aktiviteter for att de ska bli langvariga. Hur dessa aktiviteter ska vara utformade samt vad de ska
generera gar inte att generalisera. Detta da varje foretags malgrupp efterfragar olika beloningar
och vérdesatter relationens utfall pa olika vis. Foretagen bor darmed ha for ambition att erbjuda

beldningar och lojalitetsaktiviteter som Gverensstammer med kundernas nskemal.
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Vilken betydelse har skapandet av lojalitet inom sallankdpshandeln?

Uppréattandet av langsiktiga relationer kan lagga grunden for en lojal relation. En av de
bakomliggande faktorer som forklarar relationsskapandet utifran foretagens perspektiv ar det
faktum att det ar dyrare att skaffa nya kunder an att behalla befintliga (jfr Gronroos 2008).
Vidare menar studiens ena fallforetag att deras lojala kunder genomfér stérre kdp och dessa mer
frekvent. Att lojala kunder forlagger sina kop i medlemsbutiker &r ndgot som Akesson (2012)
behandlar i en artikel i Dagens Handel. Detta &r en av anledningarna till att féretag arbetar med
att skapa relationer genom exempelvis ett medlemskap eller nagon annan form av
lojalitetsskapande aktivitet. Ytterligare en positiv aspekt ar att féretag kan forlagga sina resurser
pa andra delar inom verksamheten da de har skapat en lojal kundbas eftersom energi som
tidigare forlagts pa rekrytering snarare bor ligga vid uppratthallandet och forbattrandet av
relationerna. Exempelvis kan foretag da dgna sig at att forbattra lojalitetsaktiviteter och

erbjudanden for att optimera den lojala relationen.

Relationer kan enligt Day (2000) skapa konkurrenskraft da han menar att det &r en svarhanterlig
process som inte alla beh&rskar. Vi anser daremot att alla foretag kan skapa relationer med sina
kunder och fokus bor ligga vid just uppratthallandet och forbattrandet av relationer. Manga
relationer ar uppbyggda pa ett dmsesidigt atagande dar 16ften inte kan vara enbart tomma ord
utan maste ocksa hallas for att skapa langvariga och lojala kundrelationer. En lojal kund blir dven
en konkurrensfaktor i forhallande till det faktum att lojalitetsarbete pagar hos manga foretag. Det
kan forsvara rekryteringen av nya kunder da dessa kunder redan har en lojal relation till ett annat
foretag. Vilket innebér att de kunder som valjer att inga en lojal relation med ett foretag ska
premieras for att fa dem att stanna 6ver tid och darmed nar foretaget langsiktig tillgang genom de

lojala kunderna.

5.2 Sammanfattande diskussion
| bakgrunden framgar det att relationsmarknadsforing definieras som ett verktyg vilket asyftar att

mojliggora bibehallandet av befintliga kunder. Enligt Gronroos (1999) ar det mindre relevant att
arbeta med langvariga relationer i branscher dar kop genomfors med lagre frekvens. |
mobelbranschen, dar denna studie tagit sin utgangspunkt, kan darmed arbetet kring
relationsskapande samt kundlojalitet anses vara mindre betydelsefullt &n i branscher som

karaktariseras av hog kopfrekvens. Trots detta pagar anda ett arbete kring relation- och
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lojalitetsskapande, vilket betonas som mycket viktigt utifran fallforetagens perspektiv.
Lojalitetsprogram uppfattas samt beskrivs teoretiskt som en kundklubb, vilken da innefattar ett
podngsystem samt ett medlemskort (jfr Blomaqvist et al. 2004). Lojalitetsprogram skapas framst
for att generera upprepade kop och likstélls dd med beteendemassig lojalitet. De attitydméassiga
aspekterna ses som en mindre viktig del av lojaliteten eftersom att de inte alltid resulterar i att
kop genomfors. Daremot upplevs denna syn pa lojalitetsprogram som nagot forlegad. Varpa vi
foreslar att foretag inom sallankopshandeln istallet kan arbeta med lojalitetssystem samt
lojalitetsskapande aktiviteter for att bygga langvariga relationer med kunderna. Detta i syfte att
bortse fran lojalitetsarbete som ett program eller en kundklubb, da langvariga relationer snarare

grundar sig i positiva attityder an i konsumentens beteende.

Day (2000) anser & andra sidan att ett arbete kring relationsskapande inte ar nédvandigt for alla
marknader, kunder eller foretag. Exempelvis &r inte alla kunder vérda anstrangningen, da
relationsskapande &r resurskravande samt kostsamt. Vidare menar Day (2000) att relationer kan
skapa konkurrensfordelar av den anledningen att alla foretag inte har mojlighet att arbeta med
relationer. Dessa svarigheter gor att det kravs en annan syn pa hur relationer kan skapas. Darmed
bor ett individuellt lojalitetssystem uppréttas utifran respektive foretags forhallande och storlek.
Mindre foretag kan arbeta med intimare relationsaktiviteter i form av personifierade erbjudanden
som skapas genom dialog med foretagets kunder. Daremot storre foretag har svarare att arbete
med samma metod da det hade kravts betydligt mer resurser, vilket gor att dessa foretag bor
arbeta utifran ett bredare perspektiv. Vidare bor de utforma erbjudanden som kan rikta sig till ett
storre segment istéllet for till en enskild konsument. Uppsatsens huvudsakliga slutsats ar saledes
att det inte finns ett lojalitetssystem som ar anpassningsbart for alla foretag. Lojalitetsskapande &r
av stor vikt men system bor utvecklas med hénsyn till féretagens forutsattningar och kundernas

efterfragan.

5.3 Vidare forskning
Lojalitetsarbete ar standigt aktuellt och kréver ddrmed konstant uppdatering for att anpassas efter

radande marknadssituation. Den vidare forskning som vi darmed finner intressant att studera &r
hur foretag, inom sallankop savél som dagligvarubranschen, anpassar sitt lojalitetsarbete utifran
malgrupp. Detta da 90-talister kommer bli den nya malgruppen, atminstone for fallforetagen i

denna studie. Denna nya malgrupp ar uppvéxt med en annan syn pa konsumtion och brukar
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flertalet marknadsfoéringskanaler, vilket genererar ett antal utmaningar for branschen avseende
skapandet av nya lojala kundrelationer. Ytterligare en aspekt som vi anser skulle kunna belysas
ar den ekonomiska aspekten avseende relationsskapande. Detta da lojalitetsarbete pagar i manga
foretag men da fokus aven riktas mot rekrytering av nya kunder. En jamforelse mellan foretags
budgetering avseende kundaktiviteter och deras faktiska lojalitetsarbete kan da goras for att
undersoka om siffror och ord talar samma sprak. Slutligen ar en studie utifran kundernas
perspektiv nagot som skulle kunna genomforas i syfte att undersoka om foretagens
anstrangningar tillfredsstaller kundernas behov och efterfragan.
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Bilaga 1

Frageguide 1

Skulle du vilja borja med att presentera dig, din position och vad som tagit dig hit?

Kunder:

Malgrupp, alder, kon, social klass
Kopfrekevens
Kdpmanster

Relationer och lojalitet:

Hur skulle du definiera en kundrelation?

Hur skulle du definiera lojalitet?

Vad anser du vara en lojal kund?

Arbetar ni med att bygga kundrelationer?

Hur ser det arbetet i sa fall ut?

Finns det anledningar till att bygga relationer med kunder?

Och i sa fall pa vilket sétt kan det ske?

Hur lang tid anser du att det tar for att bygga upp en god relation mellan foretag och
kund?

Arbetar ni med lojalitetsprogram?

Vad kan ett lojalitetsprogram i sa fall bidra med?

Ser ni nagra problem med att ha en lojal kundgrupp kontra att inte ha en lojal kundgrupp?

Fortroende

Hur definierar du fortroende?

Arbetar ni med att skapa fortroendeband mellan butik och kund?
Hur gar ni tillvaga?

Skapas personliga fortroendeband mellan séljare och kund?
Kanner du att ni brustit i fortroende ndgon gang?

Service

Hur skulle du definiera god service?
Hur arbetar ni med att ge service at era kunder?
Ser ni service som en konkurrensfaktor?



Bilaga 2

Frageguide 2

Hur skulle du definiera lojalitet?

Vad ar en lojal kund?

Vilka anledningar finns for att foretaget ska bygga relationer med dess kunder?

Hur lang tid anser du att det tar att bygga upp en god relation mellan féretag och kund?
Ar detta ndgot du arbetar med i ditt dagliga arbete?

Hur definierar du fortroende?
Pa vilket satt arbetar ni med att skapa fortroendeband mellan butik och kund?
Anser du att ni brustit i fértroende nagon gang?

Hur skulle du definiera god service?

Hur ser du pa service?

Anser du att ert foretag prioriterar god service?
Erbjuds intern utbildning i servicehantering?

Hur arbetar du med att ge service at foretagets kunder?
Ser du service som ett av foretagets konkurrensmedel?
Vad erbjuder ni utover sjélva forséljningen?



