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1 INLEDNING

1.1 Introduktion till Amnesomradet

Orsaken till att jag valjer att skriva mitt examensarbete om detta &mne &r att det &r ett
intressant &mne som jag blev intresserad av under mina kurser i marknadsféring. Kund-
lojalitet ar nagonting som de flesta foretag stravar efter men som &r ndgonting som é&r
svart att na pa grund av att konkurrensen &r sa hard idag. En annan orsak till att detta
amne intresserar mig ar att jag ar ganska sa kritisk sjalv nar det galler dessa lojalitets-
program och jag har sjalv en hel del stamkundskort men det ar inte orsaken till att jag

gar till en butik.

Allt fler foretag har borjat anvanda sig av en relationsmarknadsforing, relationsmark-
nadsforingen ar inriktad pa att behalla och varda foretagets kunder. Ifall ett foretag
lyckas med detta har de skaffat sig ett konkurrensmedel som &r svart att imitera -en rela-
tion &r ju unik! Inom relationsmarknadsforing handlar det om att vélja de réatta kunder-
na, knyta kunderna narmare foretaget och koncentrera sin marknadsforing pa befintliga
och potentiella kunder som foretaget har de bésta forutsattningarna att skapa varde
med.( Blomaqvist 2004 s. 27) (M2000 Marknadsforing i en ny tid 2004 s.187)

Foretagens mal &r att skapa kundvarde som i sin tur bidrar till kundlojalitet. Det finns
manga olika syner pa kundlojalitet och synen pa vad en lojal kund varierar. Kundlojali-
tet &r ett av det viktigaste instrumentet for att méata kundupplevd kvalitet. Det &r viktigt
att varje foretag definierar vad kundlojalitet betyder for dem och vad de vill uppna. Lo-
jalitetsprogram &r ett satt att utveckla en relation till kdrnkunderna, med kérnkunder av-
ses de kunder som man anser att &r de mest betydelsefulla fér foretaget och darmed 16-
nar det sig att investera i dem. De flesta k&rnkunder &r villiga att bli stamkunder under
forutsattning att foretaget ocksa investerar i relationen, med detta menas att foretaget

erbjuder unika fordelar for stamkunderna. Kundernas motiv for att inleda en relation



med foretaget nar vardet av de forvantade fordelarna dverstiger kostnaderna. ( Blom-
qvist 2004 s. 129)

Eftersom kundlojalitet & nagonting som de flesta stravar efter sa vill jag forska i att ar

det lojalitetsprogrammen som skapar kundlojalitet.

1.2 Problemomrade

Nufortiden forsoker allt fler foretag skapa langsiktiga relationer med deras existerande
kunder istallet for att forsoka fa nya kunder hela tiden. Det har beraknats att nar foretag
forsoker nd en ny kund sa anvander de fem ganger s mycket pengar &n vad de gor for
att behalla en existerande kund. (Blomqvist 2004 s. 122). Lojalitetsprogram har blivit
ett mycket vanligt fenomen och de flesta féretag anvander sig av nagon form av lojali-
tetsprogram eftersom foretag hoppas att deras kunder skulle bli mer lojala genom att de

koper mer och oftare. Ar ett lojalitetsprogram ar en faktor som skapar kundlojalitet?

1.3 Syfte

Mitt huvudsyfte i detta examensarbete ar att ta reda pa foretagets syn pa kundlojalitet
och tycker de att lojalitetsprogram skapar kundlojalitet. Mitt delsyfte i detta arbete &r att
fa reda pa lojalitetsprogrammets mal, hur foretaget mater detta lojalitetsprogram och

vad har resultatet varit vid métningarna.

1.4 Avgransningar

Jag avgransar mitt examensarbete genom att jag vill fa veta foretagens egen synvinkel
pa ifall lojalitetsprogrammen skapar kundlojalitet. Orsaken till att jag avgransar arbetet

pa detta sétt ar att jag ar intresserad av att undersoka foretagens synvinkel och fa reda pa
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att hur de mater kundlojaliteten och har de kommit till ett sadant resultat att deras lojali-
tetsprogram har bidragit till en hogre kundlojalitet. Eftersom mitt delsyfte i detta exa-
mensarbete &r att fa reda pa de olika lojalitetsprogrammens syfte, matningar och resultat

ar det battre att se pa det ifran foretagets synvinkel.

Jag kommer att undersoka s-formanskortet, eftersom s-formanskortet kan anvandas i
manga olika kedjor och det finns manga olika amnesomraden kommer jag att koncentre-
ra mig pa mat och dagligvaruhandeln och restaurang och café verksamheten. Orsaken
till att jag valjer dessa tva omraden &r for att de hor till de storsta amneskategorierna

inom s-kedjan.

1.5 Metod

1.5.1 Val av metod

En kvalitativ metod inriktar sig mera pa ord an siffror och det finns olika satt att utféra
en kvalitativ metod, de viktigaste ar etnografi/deltagande observation, kvalitativa inter-
vjuer, fokusgrupper och fallstudier. De viktigaste stegen i en kvalitativ undersdkning &ar
generella fragestéllningar, val av relevanta platser och undersokningspersoner, insam-
ling av relevant data, tolkning av data, begreppsligt och teoretiskt arbete, specificering
av teoretiskt arbete och att skriva en rapport om forskningen. Figur 1 visar hur den kva-
litativa forskningsmetoden sker och i vilken ordningsfoljd det I6nar sig att arbeta. Ut-
gangspunkten i en kvalitativ forskning &r deltagarnas synpunkter, vad de tycker att ar
viktigt och betydelsefullt. FOr att en kvalitativ forskare skall se varlden med deltagarnas
0gon efterstravar forskaren att skaffa en ndra relation till deltagarna. Det som ar utmar-
kande for en kvalitativ forskning &r att forskaren far i de flesta fall en rik och fyllig in-
formation. (Bell & Bryman 2005 s.299-300, 322-323)

10



1.Generella fragestallningar

2. Val av relevanta platser och undersékningspersoner

|

3. Insamling av relevant data

l

4. Tolkning av data
v1

5. Begreppsligt och teoretiskt arbete

5a. Snavare specifikation av

6. Rapport om resultat och slutsatser problemformuleringen
Figur 1 De viktigaste stegen i en kvalitativ forskning (ur boken Fdretagsekonomiska

5b. Insamling av ytterligare
data

forskningsmetoder skriven av Bell & Bryman 2005)

Orsaken till att jag véljer att anvédnda mig av en kvalitativ metod istéllet for en kvantita-
tiv metod ar for att jag vill fa reda pa foretagets synstt inte konsumenternas synstt.
Genom den kvalitativa metoden far jag mer djup data och en mer djupgaende forstaelse
for undersdkningen. Den kvalitativa metoden kommer att genomféras med hjalp av per-
sonliga intervjuer. Orsaken till att jag valjer att anvdnda mig av personliga intervjuer ar
for jag vill forsoka skapa en néra relation till personen jag intervjuar och for att uppfatta

vérlden pa samma satt som den intervjuade.

1.5.2 Val av case

Jag kommer att understka endast ett lojalitetsprogram och lojalitetsprogrammet som jag

kommer att undersoka ar s-formanskortet. Eftersom jag undersoker endast ett case
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kommer undersokning att utféras som en fallstudie. Orsaken till att jag véljer att under-
stka endast ett case ar for att jag skall fa djupgaende kunskaper om det jag undersoker.
S-formanskortet ar S-gruppens lojalitetsprogram, till S-gruppen hér det manga olika
kedjor och samarbetspartners. Orsaken varfor jag valjer att undersoka detta lojalitets-
program ar for att s-formanskortet ar ett ganska populart lojalitetsprogram i Finland och

for att det differentierar sig genom att det har &garkunder.

1.5.3 Val av teoretisk referensram

Detta examensarbete bestar av 3 olika teoretiska delar och de &r stamkundsmarknadsfo-
ring och lojalitetsprogram, kundlojalitet och kdpbeteende. Dessa 3 delar har jag valt for
att de stoder mitt syfte och de hjalper mig vid utférandet och analyserande av empirin.
Storsta delen av det teoretiska materialet har jag samlat fran bocker men jag har dven

anvant mig av artiklar och Internet.

1.5.4 Frageguidens uppbyggnad

For att fa svar pa det som man undersoker ar det mycket viktigt att frageguiden &r val
formulerad och att den ar sammankopplad med din teoretiska referensram. Eftersom jag
har 3 olika teoriomraden, strukturerade jag frdgeguiden pa samma satt som min teore-
tiska referensram for att det skulle vara sa klart som majligt. Med andra ord bestar fra-
geguiden av tre olika omraden, varje omrade har fragor som beror det specifika teori
omradet. Vissa fragor var svarare an andra att formulera och det var viktigt att formule-
ra dem pa det ratta sattet. Fragorna ar formulerade pa ett enkelt och klart sétt sa att del-
tagaren skall forsta vad man soker efter. Orsaken varfor jag hade fardiga fragor var for
att jag ville att alla deltagare skulle svara pa samma fragor sa att man skulle fa en sa

helhet som mojligt.
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1.5.5 Datainsamling

Datainsamlingen skede via personliga intervjuer, jag intervjuade 4 stycken personer
som jobbar inom S-gruppen. For att fa svar pa mina fragor var det viktigt att jag valde ut
personer som visste om det som jag undersoker. Som det kom fram vid min avgrans-
ning, kommer jag att koncentrera mig pa mat och dagligvaruhandeln och restaurang och
café verksamheten inom S-gruppen. Personerna som jag intervjuade jobbar alla inom
dessa tva verksamhetsomraden, alla jobbar pa olika stallen samt deras arbetsuppgifter ar
olika. Jag ville att alla skulle jobba med olika uppgifter och pa olika stéllen for att fa en

sa bra helhetsbild som majligt.

Intervjuerna skede under de tva forsta veckorna i maj, jag intervjuade varje person en-
skilt och de flesta intervjuerna rackte en timme. Jag var mycket n6jd med de personer
som jag valde eftersom alla var éppna och gav bra med information. Vid varje intervju
anvande jag samma frageguide for att fa sa mycket som majligt information. Alla inter-
vjuer forutom en bandades pa bandspelare. Fastan jag anvande mig av en bandspelare,
gjorde jag samtidigt korta anteckningar om vad deltagarna svarade och beré&ttade.

1.5.6 Reflektioner kring processen

Jag ar mycket nojd Over att jag valde att utfora en kvalitativ metod for att jag fick svar
pa mina fragor och syftet uppnaddes. Nar man skriver sitt examensarbete &r det viktigt
att du vet hur din process kommer att se ut sa att du vet i vilken ordning du skall utféra
varje del. Figur 1 som finns pa sidan 9 beskriver ganska sa bra min process eftersom jag
foljde den ganska sa langt. Det ar viktigt att man skriver en utforlig teoretisk referens-
ram som handlar om de réatta teoretiska omradena. Det 4r till en stor hjalp nar man skall
utfora empirin. Eftersom detta examensarbete endast undersokte ett lojalitetsprogram ar
det svart att generalisera resultatet och konstatera att alla lojalitetsprogram skapar kund-

lojalitet.
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2 STAMKUNDSMARKNADSFORING OCH LOJALITETSPRO-
GRAM

2.1 Vad ar stamkundsmarknadsforing

Med stamkundsmarknadsforing menas att det ar ett systematiskt handlingssystem, ett
stamkundsforhallande gar ut pa att foretaget och kunden uppratthaller och utvecklar
forhallandet och stamkundsforhallandets mal ar att bade foretaget och kunden &r nojda
med forhallandets utveckling. Viktiga faktorer som bor tas i beaktande i stamkunds-

marknadsforing:

1. Systematik: Med stamkundsmarknadsforing menas att foretaget tar i beaktande
deras stamkunder pa ett sitt som avviker ifran resten av kundkretsen vid viktiga
kundkontakter.

2. ”Kundguidning”: | stamkundsmarknadsforing ar det stamkunden som paverkar
stamkundsforhallandets utveckling. Nufortiden dr kund “vardprogrammen” s
flexibla att en enskild kund kan paverka att nar de vill att foretaget tar kontakt

med den, angaende vilka saker och pa vilket satt.

3. Individualitet: Det dr stamkunden som &r den utgangspunkten i stamkunds-
marknadsforing. Stamkundens feedback samlas in, man uppmarksammar det pa

ett individuellt satt och man foljer upp stamkundsforhallandet pa ett enskilt satt.

4. Kundlonsamhet: Foretagets stamkunder skall segmenteras enligt kundlénsam-

heten.

5. Malinriktad: Malet med stamkundsmarknadsforing ar att stamkunderna skulle
kopa panytt fran samma foretag, de skulle kdpa mera och att de skulle rekom-
mendera foretaget for vanner och bekanta. De flesta foretag vill utveckla deras
stamkunds forhallanden men det forutsatter ocksa att foretaget foljer med och

analyserar stamkunds forhallanden. Det ar viktigt att foretaget har ett feedback-
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system, det samlar, registrerar och analyserar kontinuerligt kundens néjdhet ge-
nom feedback. (Pollanen 1995 s. 19-20)

2.2 Stamkundsmarknadsforingens forutsattningar

Stamkundsmarknadsforing fungerar béast i foretag dar kunden kdper produkter eller
tjanster med jamna mellanrum, kundernas intresse for foretaget ar stérre an medeltalet
och kunden har majlighet att fritt valja hur den utrattar drendet. Det ar viktigt att foreta-
get haller kontakt med sina stamkunder och att kontakten ar regelbunden. Genom stam-
kundsmarknadsféringen berattar man om nya produkter eller tjanster och man uppmunt-
rar sina stamkunder till att de i fortsattningen utréttar sina arenden i foretaget. ( Berg-
strom & Leppénen 2003 s. 427) ( Pollanen 1995 s. 20)

Med hjalp av stamkundsmarknadsforing forsoker man fa kunderna att képa allt oftare
och att de kdper mera fran foretaget. Pa de verksamhetsomraden dar det ar mojligt att
kunden kan utratta sina arenden regelbundet, det ar dar var stamkundsmarknadsféring
fungerar bast och effektivast. Exempel pa saddana verksamhetsomraden ar matbutiker,
hotell, banker, frisérer och restauranger. Pa verksamhetsomraden dar det &r svart att an-
vanda sig av stamkundsmarknadsforing ar byggbranschen och resebranschen.( P6llanen
1995 s. 21)

Det att kunderna binder sig till foretagets produkter och verksamhet ar en vasentlig del i
stamkundsmarknadsforingen. Nar en kund &r starkt bunden till ett foretag &r det mer
sannolikt att kunden lockas av stamkundsmarknadsforingen dar till exempel rabatt base-
rad stamkundsmarknadsforing kan paverka kundernas beteende. | de fall dar kunden
inte ar emotionellt bunden med foretaget och dess produkter kan det vara svart att stam-
kundsmarknadsforingen bidrar till nagot resultat. ( Pollanen 1995 s, 21)
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2.3 Stamkundsmarknadsféringens olika former

Det finns olika former av stamkundsmarknadsforing, formen bestdms nar ett foretag har
bestamt sig for att vilket satt de vill binda sina stamkunder till féretaget. De olika for-

merna kan indelas i 3 olika huvudgrupper:

1. Rabatt baserad stamkundsmarknadsféring
2. Relations baserad stamkundsmarknadsforing
3. Service baserad stamkundsmarknadsforing

Dessa olika stamkundsmarknadsforingars former kan ocksa betraktas som olika nivaer,
eftersom manga foretag borjar med en rabatt relaterad stamkundsmarknadsforing och i
ett senare skede fordjupar de marknadsfaringen tills handlingsmodellen innehaller dessa
tre nivaer.( Péllanen 1995 s.22)

Foretag som anvénder sig av rabatt baserad stamkundsmarknadsforing, de forsoker med

priset 6ka stamkundernas upplevda vérde. En fordel med denna stamkundsmarknadsfo-
ring ar att det &r ganska sa latt att forverkliga denna. Manga stamkunder tar det som en
sjalvklarhet att de far rabatter och ifall dessa rabatter saknas kan manga tycka att det
minskar deras kundndjdhet. En nackdel med denna stamkundsmarknadsforing ar att den
sallan kan erbjuda en bestadende konkurrensfordel, eftersom priset &r snabbt kopierat av
konkurrenterna. Det &r viktigt att man foljer med I6nsamheten i denna marknadsforing.
Ifall det & de ekonomiska rabatterna som far stamkunderna att koncentrera mer sina
kop 1 foretaget och att merforsaljningen ar orsakad av rabatterna &r denna handling be-
rattigad. (P6llanen 1995 s. 23)

| relations baserad stamkundsmarknadsforing forsoker man skapa ett mervérde till
stamkunderna genom att foretaget visar uppmarksamhet till stamkunderna. | denna

marknadsforing anvander man sig av den kdnnedom man har av sina stamkunder som
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till exempel, man informerar dem genom det satt de vill bli kontaktade, man kommer
ihdg bemarkelsedagar mm Pa detta satt vaxer ett fortroende for kunden gentemot foreta-
get och stamkunden upplever ett djupare varde. En annan fordel &r att flesta marknads-
foringsmedel kan forverkligas i ggmman av konkurrenterna vilket gor det svart att kopi-
era dem. Det som krédvs ar att man kontinuerligt planerar och forverkligar idéer i rela-
tions baserad stamkundsmarknadsforing. Samtidigt behovs det bra kundinformation ifall
man inte har relevant information ar det svart att fora ut de ratta budskapen. (Péllanen
1995 s. 24)

Service baserad stamkundsmarknadsforing ar stamkundsmarknadsforing pa det béasta
mojliga séttet. Det betyder att man skapar mervarde till kunderna, genom att underlatta
kundens utrattade arenden i foretaget. Fordelen med denna stamkundsmarknadsféring ar
att den binder effektivare stamkunderna i jamforelse med rabatt- och relations baserad
stamkundsmarknadsforing. Ett starkt bindande &r en f6ljning av stamkundens iakttagel-
ser, det att foretaget satter ett stort varde pd stamkunder och att special iakttagelser

stracker sig till vardaglig handlingsniva. ( P6llanen 1995 s.24-25)

2.3.1 Olika kommunikationsformer

Vid stamkundsmarknadsféring kan man anvénda sig av olika satt for hur man kommu-
nicerar med sina stamkunder och det &r viktigt att det & kunden som véljer vilket satt

som passar bést. ( Bergstrom & Leppanen 2003 s. 427)

Stamkundskommunikation kan till exempel vara en stamkundstidning, i tidningen pre-
senteras nyheter och erbjudanden. Stamkundsmeddelande anvands nar man beréttar om
till exempel bonus som har samlats ihop eller man marknadsfér nya produkter eller
tjanster. Kommunikationen kan ocksa ske via textmeddelande eller e-post ifall kunden
har gett lov till att man far skicka meddelanden. Ansikte mot ansikte kommunikation

uppkommer till exempel vid situationer dar forsaljaren kan checka din information, pre-
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sentera nya produkter eller vid stamkunds evenemang. ( Bergstrom & Leppénen 2003 s.
427-428)

2.4 Vad ar ett lojalitetsprogram

Forr i tiden var lojalitetsprogram i olika former av frekvensprogram, exempel pa fre-
kvensprogram ar stampelkort med rabatt vid var tionde stampel eller nagot slag av ra-
batt vid ett inkdp. Under 1990-talet exploderade foreteelsen med lojalitetsprogram och
kundklubbar och nu fortiden &r de flesta lojalitetsprogram kortbaserade. Man kan sdga
att det ar flygbolagen som &r foregangarna inom det har omradet eftersom de var de som
startade i borjan av 1980-talet sina bonusprogram. ( Blomqvist 2004 s. 129) (Séderlund
2000s. 71)

Med ett lojalitetsprogram vill du formalisera och utveckla din relation med karnkunder-
na, karnkunderna &r de kunder som foretaget tycker att ar de mest betydelsefulla och det
leder till att det ar vart att investera i dem. Det finns ocksa foretag som anvénder sig av
lojalitetsprogram som ett instrument, istallet for att koncentrera sig pa sina befintliga
kunder sa forsoker de locka till sig nya kunder. Lojalitetsprogrammets syfte borde vara
att leverantoren skapar en relation med kunden och genom denna relation forsoka for-
ldanga kundrelationen. For att denna kundrelation skall skapas behovs det att hos kunden

skapas en form av medlemsmentalitet. ( Blomqvist 2004 s. 129-130)

2.5 Olika sorters lojalitetsprogram

Enligt Berman (2006) kan man dela in lojalitetsprogrammen i fyra kategorier:

Den forsta kategorin gar ut pa att kunden far rabatt pa en speciell produkt, rabatten fas
nar kunden visar sitt klubbkort som dras vid kassan. Det hér resulterar dock inte lojalitet
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av nagot slag utan beléningen gar till sjalva kortagandeskapet. Vem som helst kan bli
medlem i kundklubben, alla medlemmar far samma typ av rabatt oberoende av tidigare
kop. Foretag som oftast anvander sig av detta lojalitetsprogram &r oftast sma foretag till

exempel livsmedelsbutiker. ( Berman 2006)

Den andra kategorin gar ut pa att kunden far en produkt gratis nar den har kopt ett visst
antal produkter. Medlemskapet ar oppet for alla konsumenter ett exempel pa detta lojali-

tetsprogram ar att man far vart tionde harklipp gratis. ( Berman 2006)

Den tredje kategorin av lojalitetsprogram ar att medlemmarna far rabatt eller poang och
dessa ar baserade pd kumulativa kop. Lojalitetsprogrammets medlemmar ar sadana som
spenderar mycket pengar till foretaget. Denna typ av lojalitetsprogram férekommer
mycket i flygbranschen, kreditforetag och hotell. ( Berman 2006)

Den fjarde kategorin baserar sig pa poangsystem, medlemmarna blir erbjudna specifika
kommunikationspromotioner. Medlemmarna ar indelade i olika segment pa basis av

kundernas tidigare kop. ( Berman 2006)

2.6 Lojalitetsprogrammens maétning

Ett lojalitetsprogram skall innehalla bade kvalitativa och kvantitativa verktyg sa att man
kan visa och mata ifall programmet ar framgangsrikt. Nar man pratar om ett lojalitets-
programs framgang beror det mycket pa att vad ar foretagets mal med programmet, en
del foretag har som mal att forsoka fa sa manga kunder som mojligt att bli medlemmar
medan andra foretag vill 6ka kundlojaliteten fran 80 % till 81 %. Det &r viktigt att ett
foretag har ett specifikt mal med lojalitetsprogrammet och att man har definierat vilka
skalor som mater dessa mal. Nivaerna for framgang och forlust pa skalorna skall vara
definierade fore lojalitetsprogrammet lanseras. Ett lojalitetsprogram kan bli matt pa tva
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olika nivaer: pa foretags niva och pa lojalitetsprogrammets niva men i den slutliga ana-

lysen &r det foretagets resultat som réknas. ( Butscher 2002 s. 140- 143)

Det finns olika matt man kan mata ett lojalitetsprograms framgang det beror mycket pa
att vad som ar lojalitetsprogrammets mal. Vissa matt gar det latt att mata som till exem-
pel antalet medlemmar och feedback av special erbjudanden medan matt som &r svarare
att méta &r medlemmens koép behov och 6kning av varumarkeslojalitet. ( Butscher 2002
s. 143)

2.6.1 Kvantitativa mal

Nar de kvantitativa skalorna &r definierade, skall du méta den relativa utvecklingen un-
der tiden och det I6nar sig att jamfora resultatet med en kontroll grupp. 1 medeltal mater
man resultatet en gang per ar, efter matningen kan man se att vilka nivaer som behéver
analyseras och ifall det ar mojligt att producera nya nivaer. Det finns olika kvantitativa

mal och varje mal kan matas med olika skalor. ( Butscher 2002 s.141)

Mal Matt skala
Oka kundlojaliteten Medlemmar < alla kunder.
Oka anvandningen Storre anvandning av

lojalitetsprogrammet  bland medlemmar

Skapa kommunikations mojligheter one-to-one kommunikation

Utveckla nya tjanster F6r samman medlemmar med hjélp av

produkt utveckling -> utbyte av idéer.
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De olika malen for ett lojalitetsprogram kan vara oka kundlojaliteten, 6ka anvandningen
av lojalitetsprogrammet, skapa kommunikationsmojligheter och utveckla nya tjanster.
Varje kvantitativt mal méats med olika skalor. Malet 6ka kundlojaliteten méats genom att
man mater hur stor del av kunderna ar medlemmar. Oka anvéandningen av lojalitetspro-
grammet méts genom att mater anvandningen av lojalitetsprogrammet bland medlem-
mar. Malet skapa kommunikations mojligheter mats genom one to one kommunikation,
man forsoker skapa sa effektiva kommunikations mojligheter som mojligt och det béasta
mattet att mata detta &r genom one to one kommunikation. Det sista malet utveckla nya
tjanster kan méatas genom att man fér samman medlemmar och vid dessa situationer kan
byta idéer sinsemellan. (Butscher 2002 s. 141)

2.6.2 Kvalitativa mal

Det ar svarare att mata kvalitativa mal &n kvantitativa mal. I en matning av kvalitativa
mal skall du sonderdela de kvalitativa malen till nagra specifika och detaljerade fragor
dar du kan fa svaren ja eller nej eller som kan bli matta med kvantitativa skalor. Dessa
fragor skall bli besvarade pa ett objektivt sétt. Slutligen skall du gora slutsatser dver att
har det varit en framgang eller en forlust. Har r ett exempel som ar taget fran kvantita-
tiva mal, malet ar att skapa kommunikations mdjligheter och skalan &r one-to-one
kommunikation. | detta fall ar skalan ganska sa kvalitativ, resultat matningen kan om-
formuleras till féljande fragor som gor det lattare att pa ett objektivt satt matas. Har ar
exempel pa fragor: Hur ofta kontaktade lojalitetsprogrammet kunderna forra aret? Hur
manga av dessa kontaktanden var individuella och hur manga var standard aktiviteter?
Dessa fragor kan nu matas med kvantitativa matt eller de kan besvaras pa ett objektivt

sétt genom svaren “ja” och "nej”. ( Butscher 2002 s. 142)

2.6.3 Kontroll grupp

Vid matning av ett lojalitetsprograms effekt skall du méta de relevanta faktorerna, du

skall mata bade lojalitetsprogrammets medlemmar och en grupp som inte ar medlemmar
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och denna grupp kallas for en kontroll grupp. De bada grupperna blir utsatta for samma
marknadsforing, konkurrenter, aktiviteter och marknads milj6. Det uppkommer alltid
skillnader mellan dessa grupper och skillnaderna skall identifieras och tolkas. N&ar man
mater ett lojalitetsprograms framgang &r det viktigt att man definierar vilka faktorer som
skall matas, vilka skalor kommer att anvandas och vilka nivaer pa dessa skalor som vi-
sar ifall lojalitetsprogrammet varit lyckat eller ifall det har varit misslyckat. ( Butscher
2002 142-143)

3 KUNDLOJALITET

3.1 Vad ar kundlojalitet?

Kundlojalitet ar ett brett begrepp som har tolkats pa olika satt av forskare, inom mark-
nadsforing kan man saga att kundlojalitet avser en kunds forhallande éver tiden till en
viss leverantor, till ett visst varumarke eller till en viss butik. Man kan urskilja mellan
tva overgripande dimensioner i kundlojalitet: kundens beteende och kundens attityder
och sedan finns det sddana som tycker att det ar en kombination av attityder och beteen-

de. (www.wikipedia.org/wiki/Kundlojalitet)

3.1.1 Kundlojalitet i beteendevarlden

N&r man tanker pa lojala kunder som beter sig pa ett visst satt, tanker man att de alltid
koper samma varumarke och handlar alltid i samma butik. Det finns olika dimensioner
nér man pratar om kundbeteende, de vanligaste dimensionerna i beteendevarlden &r
djup, frekvens och andelsmatt. Den tid som man har varit foretagets kund ar ocksa en
viktig faktor. Om en kund har varit lojal i 5 ar &r den mer lojal an en kund som nyligen
har borjat kopa ett visst foretags produkter eller tjanster. | frekvens dimensionen mater
man hur ofta en kund handlar under en viss tidsperiod. Djup beteendemattet mater hur
manga olika produkter och tjanster en kund képer av en leverantor under en viss period.
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Olika typer av andelsmatt har blivit allt vanligare i beteendedimensionen och det vanli-
gaste mattet kallas kundandel. Kundandelen syftar pa kundes totala andelar av besok
eller inkdpsstallen som gors hos en specifik leverantor. ( Soderlund 2003 s. 31-33).( S6-
derlund 2000 s23-.24)

3.1.2 Kundlojalitet i attityd varlden

Kundens attityd &r den andra dimensionen nar man pratar om kundlojalitet. Nar man
pratar om kundens attityd brukar man avse psykologiska variabler som skapar ett band

mellan kunden och en viss leverantor for en viss tid.

( http://sv.wikipedia.org/wiki/Kundlojalitet)

De olika dimensionerna i attityd varlden ar intentioner, attityder, preferenser, identifie-
ring och engagemang. Intentionsmattet mater att i vilken utstrackning en kund kan tanka
sig att utfora ett beteende i framtiden. I attityd dimensionen definierar man att en kund
har en attityd till ett visst objekt och denna dimension anvands mycket i varumarkeslo-
jalitet. Ifall en kund har starka preferenser for ett visst objekt sa ar sannolikheten storre
att kunden koper varan. | identifierings dimensionen avser man att hur en kund kan
identifieras med ett objekt, kunden definierar sig sjalv som en del av den organisation
som leverantdren representerar. Med engagemang menas att hur viktigt eller hur rele-
vant ett visst objekt &r for en kund. Nar kunden har mer engagemang emot ett visst ob-
jekt sa ar den mer motiverad att uppmarksamma det aktuella objektet. Det har konstate-
rats att studier som endast har tagit i hansyn beteendet inom kundlojalitet har inte skiljt
mellan sant lojala och falskt lojala kunder. De sant lojala kunderna &r kunder som har en
stark preferens for ett visst varumarke medan de falskt lojala kunderna kan kopa ett visst
varumarke utan att de har en stark preferens for varumarket. Enligt forskaren Day(1969)
ar denna skillnad viktig eftersom det kan antas att de sant lojala kunderna & mindre
kénsliga for konkurrenternas erbjudanden. ( S6derlund 2000 s.25) (Soderlund 2003 36-
39)
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3.1.3 Kundlojalitet i beteende och attityd varlden

Det synsétt som har vunnit storst uppmérksamhet i forskarvérlden dr att lojalitet” som
ett mentalt tillstand och det leder till ett visst beteende. Med andra ord betyder det att
lojalitet bestar av bade kundens beteende och attityder. (Séderlund 2000 s.26)

Det finns fyra olika lojalitetstyper som bade baserar sig pa attityd och beteende.

Falsk lojalitet Sann lojalitet

Beteende

Lag lojalitet Latent lojalitet

Attityd

Figur 2 .Lojalitetsklassificering (ur boken Relationsmarknadsforing skriven av Blom-
gvist 2004)

Kunder som har en sann lojalitet brukar karakteriseras av att de har en mycket hog kop-
frekvens och de dr mycket positivt installda till foretaget. Medan kunder med en latent
lojalitet har en positiv attityd till foretaget men de har en mycket lagre koptrohet &n vad

de sant lojala kunderna har. ( Blomqvist 2004 s. 125)
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Kunder med falsk lojalitet gor regelbundna kop i féretaget fastén de ar negativt installda
till foretaget. Det kan bero pa manga saker att man &r negativt installd till ett foretag, det
ar kanske en vana att man gar till foretaget, brist pa alternativ eller sa ar det bekvamt att
ga dit. De kunder som har en lag kopfrekvens och en negativ attityd &r de kunder som

lockas mest av konkurrenternas erbjudanden. ( Blomqvist 2004 s. 125)

3.2 Olika lojalitetsbegrepp

Man kan kategorisera lojalitetsbegreppet efter den drivkraft som grundar det lojala bete-
endet hos kunden. Det finns olika grader, den ena andpunkten &r yttre tvang medan den
andra andpunkten &r inre hangivelse. De tva forsta graderna, tvingad och kopt lojalitet
paverkas ofta av lojalitetsprogram och CRM. Tvingad och kopt lojalitet ar latta att
astadkomma och det &r enkelt for konkurrenterna att ta 6ver. Desto hogre grad av lojali-
tet en kund har sa desto starkare engagemang har de i erbjudanden och det medfor att
det ar svart for konkurrenterna att ta 6ver. De fyra olika graderna inom lojalitetsbegrep-
pet ar tvingad lojalitet, kopt lojalitet, praktisk lojalitet och engagerad lojalitet. (Feurst
1999 5.131)

1. Tvingad lojalitet: I denna grad av lojalitet handlar det mest om inlasning med
detta avses att man till exempel anvander en telefon fast man inte ar néjd med
den eller att man kund hos en bank som har ett internet system som ar svart att
anvanda men du byter inte till en bank med ett enklare system. Orsaker till den-
na inlasning ar till exempel tidsbrist, man har brist pa alternativ eller att det ar
jobbigt att byta.

2. Kopt lojalitet: | kopt lojalitet handlar det mest om bonus och erbjudanden. Det
handlar om att man far poang nar man koper nagonting och detta leder till att
man far bonuscheckar. Det kan ocksa handla om att man klipper sitt har 5 gang-
er hos friséren och den sjatte gangen &r gratis. Denna lojalitet &r medveten och

man far en yttre beléning som kan vara pengar eller olika rabatter.
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3. Praktisk lojalitet: Praktisk lojalitet kan indelas i tva olika delar, i vana och be-
kvamlighet. Med vana avses att man koper regelbundet samma sak, varje gang
nar du gar till butiken koper du samma mjolk eftersom det ar en vana. Detta &r
en omedveten lojalitet den gar ut pa rutinerade val. Den andra delen bekvamlig-
het ar en medveten lojalitet for att erbjudandet medfér en forenkling. Ett exem-

pel pa detta ar att man flyger SAS och Finnair for att det &r enklare med e-ticket.

4. Engagerad lojalitet: Engagerad lojalitet kan ocksa delas i tva olika delar, i kva-
litet och engagemang. Med lojalitet baserad pa kvalitet menar man att en kund
alltid till exempel kdper Tropicana juice for att den smakar béattre och den &r far-
digpressad. Lojaliteten ar medveten mot vissa funktionella egenskaper i produk-
ten. Engagerad lojalitet avser att man skapar medveten lojalitet genom symbol-
varde, status eller varderingar. Ett exempel &r att man alltid koper Harley-
Davidson motorcykel eftersom man ké&nner sig som en del av en stor familj. (Fe-
urst 1999 s.132-134)

3.3 Hyperlojalitet

En relation mellan en kund och ett visst objekt(t.ex. en butik, en leverantor eller ett visst
varumarke) som har en stark styrka i bade beteende dimensionen och i den mentala di-
mensionen kallas for hyperlojalitet. Detta betyder att i beteende dimensionen kommer
kunden igen vid upprepade tillfallen till det just valda objektet medan vid attityd dimen-
sionen &r det kunden som foredrar det just valda objektet och kunden upplever att det ar
svart att vara utan objektet. Detta betyder att hyperlojalitet & en mycket stark relation
mellan en individ och nagot objekt. ( Soderlund 2000 s. 49)
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3.3.1 Faktorer som skapar hyperlojalitet

Det finns fyra stycken faktorer som verkar ha formagan att skapa hyperlojalitet och de
fyra faktorerna ar tillfredsstallelse av hdgnivabehov, anstrangning, paverkan och andra
kunders nérvaro. (S6derlund 2000 s.51)

Det som tillfredsstéllelse av hognivabehov gar ut pa &r att individer onskar att tillfreds-
stélla sina behov och detta ar orsaken till att varfor de soker sig till erbjudanden som
upplevs tillfredsstallande. Ju mer tillfredsstallande ett erbjudande upplevs, sa desto stor-
re &r sannolikheten att kunden vill utveckla ett starkt band till erbjudandet och denna
form kallas hyperlojalitet. Exempel pa vad hognivabehov kan vara ar frihet, ett me-
ningsfullt liv, harmoni, lycka, njutning, sann vanskap och vishet. (Séderlund 2000 s. 51-
53)

N&r man pratar som anstrangning som drivkraft till hyperlojalitet sa avser det mest en
psykologisk mekanism, som innebér att ju mer en kund maste anstranga sig for en sak
sa desto hogre ar kundens psykologiska kostnader och ju hégre kostnaderna ar sa desto
vardefullare tycker vi att objektet ar nar vara anstrangningar riktar sig mot det. Nar man
anser att ett objekt ar vardefullt sa ar sannolikheten stor att man fortsatter och fordjupar
relationen. Det finns olika sorter av anstrangning t.ex. tidsmassig anstrangning (for att
man skall fa kopa produkten maste man véanta), fysisk anstrangning (det ar jobbigt att
inhandla eller anvanda produkten), kognitiv anstrangning (man maste lara sig mycket
for att bli expert pa produkten) och monetar anstrangning (produkten kostar mycket). (
Sdderlund 2000 s.54-55)

Paverkan som drivkraft till hyperlojalitet med detta antagande menas att ju storre moj-
ligheter en individ har att paverka sin egen tillvaro via ett erbjudande sa desto stérre ar
sannolikheten att individen utvecklar ett starkt band till det specifika erbjudandet. N&r
man pratar om paverkan kan det vara aktiviteter i den fysiska varlden som till exempel

att man vill att leveranttren skraddarsyr en klanning till dig men det kan samtidigt avse
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en mental simulering som att man dagdrommer eller fantiserar om produkten. ( Séder-
lund 2000 s. 58-59)

I vissa situationer dr “kund - kund” relationen viktig for kundens syn pa leverantéren det
ar speciellt vid sadana situationer nar konsumtionen har att gora med fysisk kontakt el-
ler verbal interaktion mellan kunderna. Nattklubbsbesok, rollspel och kondomer &r pro-
dukter som har att géra med gemensam konsumtion. En produkt som mojliggér énsk-
varda relationer med de andra kunderna mojliggér att kunden kan bli hyperlojal. ( S6-
derlund 2000 s. 61-62)

3.4 Orsaker till kundlojalitet

Nér man pratar om kundlojalitet sa dr pdstdendet ”den ndjda kunden &r lojal” den mest
populdra forklaringen att vad en lojal kund &r. Kundngjdhet &r en mycket vanlig forklar-
ing till kundlojalitet, orsaken till att den anvands sa mycket ar for att den &r sa enkel- det
att en kund &r nojd betyder att den ar samtidigt lojal. Nar man har forskat detta pastaen-
de sa har det visat sig att kundnojdhet ar en drivkraft till kundlojalitet men det &r inte
den enda forklaringsfaktorn. Med hjéalp av denna modell kan vi se olika kombinationer
mellan kundndjdhet och lojalitet. Kundnojdhet ligger pa den ena axeln och lojalitet lig-
ger pa den andra axeln. ( Soderlund 2003 s. 59)
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Lojalitet (L)

Lag KN / Hég L |Hog KN / Hog L

LAg KN /LagL |Hog KN /Lag L

Kundnéjdhet
(KN)

Figur 3. Sambandet mellan lojalitet och kundnéjdhet (ur boken Den lojala kunden skri-
ven av Soderlund 2003)

Denna figur diskuteras och beskrivs i kapitlen 3.4.1-3.4.3.

3.4.1 Kundndjdhet

I marknadsforing brukar kundnéjdhet definieras som att det ar ett resultat av kundens
forvantningar fore ett kop och kundens utvardering efter kopet. Detta betyder att kunden
har olika forvéntningar infor ett visst kop ( ’sa hdr kommer det att bli” ) detta betyder
att kunden kan efter kopet jaimfora utfallet med férvantningarna innan kopet (7 sd har
blev det”) . Resultatet av detta kan bli kunden far ett hgt missndje - utfallet blev samre
an vad man hade tankt sig eller kunden kan fa en hog nojdhet — utfallet verskred for-

vantningarna. (http://sv.wikipedia.org/wiki/Kundn%C3%B6jdhet)
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En studie gjord av Geyskens & Steenkanmp (2000) visar att ndjdhet kan kategoriseras i
tva olika grupper. De tva olika grupperna ar ekonomisk néjdhet och social nojdhet. Med
ekonomisk nojdhet avses kundens bedomningar av olika ekonomiska fordelar som &r
forknippade med en viss leverantor. Social ndjdhet gar ut pa att kunden har olika be-
démningar av psykosociala fordelar med en viss leverantor, exempel pa dessa psykoso-
ciala fordelar kan vara leverantéren visar respekt till kunden. Man borde se pa nojdhet
som ett multidimensionellt fenomen, eftersom olika nojdheter kan paverka lojaliteten pa
olika satt. ( Soderlund 2003 s. 62-63)

3.4.2 En n6jd kund som inte ar lojal

Enligt flera observationer har det visat sig att kombinationen hog nojdhet — Iag lojalitet
inte ar nagot ovanligt. Enligt Reichheld ( 1994,1996) &r det sa att 60-80% av de kunder
som séger att de ar néjda kunder kan byta leveranttr. Det betyder att man inte skall vara
for bladgd nar det galler kundndjdhet och tro att det ar den enda drivkraften till lojalitet.
Orsaken till att detta forekommer &r att det sker en foérandring i kundens syn nar det
galler de egna behoven och leverantdrens erbjudande. Det kan ske tva olika forandring-
ar: forandrade behov — oféréndrat erbjudande och oférédndrade behov — foéréndrade er-
bjudande. ( Soderlund 2003 s.68)

Med forandrade behov — oférandrade erbjudande innebér det att kundens behov har for-
andrats over tiden medan erbjudandet &r konstant. Detta leder till att kunden upplever att
erbjudandet inte mer skapar en néjdhet som det tidigare har gjort och nasta gang kdper
kunden ett annat alternativ. Det finns olika orsaker till att kundens behov kan foréandras
ver tiden och ett exempel &r att kunden vill uppleva nagonting nytt. Det att en persons
livssituation forandras kan ocksa medfora att behoven éndras. Ett exempel &r att en
kund har varit mycket néjd med sin Volvo bil men nar det nasta gang blir aktuellt att
kopa en bil kdper man en mindre bil for att man flyttar in i centrum och det &r smidigare
att ha en mindre bil inne i centrum. ( S6derlund 2003 s. 68-69)
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Med oftérandrade behov — férandrat erbjudande avses att kundens behov inte fordndras
utan de ar konstanta och att leveranttrens erbjudande kan férandras och detta leder till
att kunden inte kan tillfredsstélla sina behov med erbjudandet. En orsak till att ett erbju-
dande forandras ar pa grund av en produktutveckling hos leverantren. Eftersom mark-
naden forandras snabbt &r det viktigt att produkterna ar nya. ( Séderlund 2003 s. 70)

3.4.3 En missndjd kund som é&r lojal

Det finns ocksa kunder som har en lag nojdhet — hog lojalitet och dessa kunder brukar
kallas for gisslan eller att de har en falsk lojalitet. Nar en kund har lag néjdhet — hog lo-
jalitet sa finns det faktorer som utgor olika bestammelser vid kundens val. Dessa fakto-
rer brukar kallas for bytesbarriarer. Nar det finns sa kallade bytesbarriarer sa pa kort sikt
brukar man ténka att man antingen véljer produkten a eller produkten b. Nar man ténker
pa lang sikt sa ar tankeséttet inte det samma utan den produkt som véljs bort man kan-
ske koper nasta gang. Det finns sex olika huvudtyper av bytesbarriarer och de ar infor-
mationsbarriarer, marknadsstrukturella barriarer, budgetbarriérer, avtalsbarriarer, socia-

la barriédrer och forandringsbarriarer. ( Soderlund 2003 s. 74)

Ifall kunden inte kanner till att det finns olika alternativ att valja mellan medfor det att
det ar svart for kunden att byta. Detta kallas for informationsbarriarer. Informationsbar-
ridgrerna finns fran borjan i en storre eller mindre utstrackning beroende pa kunden. Nar
det endast finns ett begransat antal alternativ pa marknaden existerar marknadsstruktu-
rella barriarer ett exempel ar nar ett foretag har monopol pa marknaden. Nar en kund
skulle vilja ta istallet en annan produkt men pa grund av sin budget maste den ta den
billigare sa ar det budgetbarridrer som forsvarar bytet. Nar en kund ar missnojd och
skulle vilja byta leverantor men pa grund av avtalsbarriarer sa ar det inte mojligt for att i
en del av fallen &r avtalen juridiskt bindande och det ar svart att saga upp sig. Det att en

kund kdper en produkt av en annans vilja t.ex. att en familjemedlem har bestamt sig att
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en specifik produkt skall kopas sa da uppstar det sociala barridrer. Forandringsbarriarer
har att géra med att matchningen mellan en kunds behov och en leverantérs erbjudande
inte matchar. Kunden &r inte n6jd med produkten men fortsétter att kopa produkten. (
Soderlund 2003 s. 74-78)

3.5 Matning av kundlojalitet

Trogna kunder har manga positiva effekter pa foretaget och foretagets Ionsamhet. Nar
man skall rekrytera nya kunder &r kostnaderna hoga i manga branscher medan kostna-
derna for att halla kvar de nojda kunderna & mycket mindre. Enligt Kotler (1997) ar
kostnaderna for att rekrytera en ny kund fem ganger dyrare &n att behalla en befintlig
kund. Darfor ar det oerhort viktigt att foretaget satsar resurser pa sin kundvard. ( Sor-
gvist 2000 s. 102)

Man kan mata kundlojalitet pa olika satt. Man kan vélja att mater man matningar som
fokuserar sig pa historisk data, historisk data visar vad kunderna har gjort, eller fokuse-
rar man sig pa framtida data, framtida data kan vara kundens framtida intentioner. Det
framtida data ar viktigare for foretaget, problemet med denna matning ar att man maste
lita pa kundens attityd och installning. Kundlojalitet kan antingen matas genom att man
studerar kund- och forsaljningsdata som har samlats in eller att man direkt fragar kun-
den. ( SOrqvist 2000 s. 103)

3.5.1 Olika matt av kundlojalitet

Fornyade affarer och aterképsbenagenhet ar ett matt som anvands mycket nar man ma-
ter lojalitet. Detta kan méatas genom att man fragar kunden direkt ifall den kan tanka sig
att kopa produkten igen eller ifall den inte kommer att gora det. Nar man méter kunders
attityder och intentioner ar det oftast ganska otillforlitligt. ( Sérqvist 2000 s. 103-104)
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Kundomsattning &ar ett matt som matts inom foretag som verkar pa en konkurrenssatt
marknad. Pa dessa marknader ar omsattningen av kunder hdg. Nér kontakter med nya
kunder knyts sa forlorar man samtidigt gamla kunder, detta ar nagonting som sker re-
gelbundet. Det &r viktigt att man foljer med den andel av kunder som byts ut mot de nya

kunderna varje ar. ( S6rqvist 2000 s.104)

Kundandelen. Man kan erhélla information om kundandelar pa olika satt, man kan er-
hélla viktig data fran arsredovisningar eller sa kan man rakna det ifran antalet betjanade
kunder. I vissa fall kan man fraga direkt kunden. Med kundandel menas den andel av
kundens totala inkdp inom ett visst produktomrade. ( Sérqvist 2000 s. 104)

Kundrelationers varaktighet visar den genomsnittliga tid som kundrelationen varar. (
Sorqgvist 2000 s.104)

Forlorade affarer kan méatas genom att man méter antalet kunder som man har férlorat,

detta matt ar ett bra matt som visar kundernas lojalitet. ( Sorqvist 2000 s.104)

4 KOPBETEENDE

4.1 Den lagt engagerade kunden

Enligt Hoyer och Maclnnis (1997) paverkas en kunds attityder och beslutfattande ifall
kunden inte ar speciellt engagerad. Manga manniskor ser pa koép av dagligvaror som
tidskravande och nodvandigt, vid sddana situationer har kunderna inte ett storre enga-
gemang. ( Hoyer & Maclnnis 1997 s. 245)
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Nar en kund har ett lagt engagemang kan det bero pa manga saker som till exempel att
kunden saknar motivation, mojlighet eller formaga att behandla information och detta
medfor att kunden blir en passiv mottagare av meddelandet. Vid situationer som dessa
ar det viktigt att foretaget skapar information som nar kundens kognitiva och affektiva
attityd. Kundes kognitiva attityd skapas av enkelhet, trovardighet och repetition, sadana
saker som kunden tror pa och 6vertygelser. Kundens affektiva attityd kan bildas pa olika
satt som till exempel att en kund utsétts upprepade ganger av ett visst objekt och efter en
tid borjar kunden kénna igen objektet och till sist borjar kunden tycka om objektet, den
affektiva attityden kan ocksa paverkas av att antingen tycker kunden om en annons eller
inte. Kundens attityder till foretaget ar mycket betydelsefulla darfor att de paverkar
kundernas kopbeteende. ( Hoyer & Maclnnis 1997 s.248-249, 259)

Antagande Beteende | Attityd
(ténker) —>» | (gor) | — (kanner)
Larande

Figur 4. En lagt engagerads kunds beslutfattande ( ur boken Consumer behaviour skri-
ven av Hoyer& Maclnnis 1997)

Nar ett foretag har kunder med lagt engagemang lonar det sig att mer tillfredsstélla de-
ras behov &n att optimera. Nar en kund koper produkter som den har ett lagt engage-
mang for uppstar det inga noggranna jamforelser vid varje produktval, speciellt inte nar
produkten kops ofta och kunden har en stark preferens for market. Vid dessa situationer
litar kunden pa sina erfarenheter, eftersom kunden har kopt produkten manga ganger
och det har blivit en vana for kunden. Orsaken till att kunden handlar enligt gammal
vana ar att kunden vill halla sig till en produkt/ foretag/ butik och samtidigt kan den mi-

nimera risken. Eftersom kunden inte ar engagerad brukar produkten oftast valjas pa
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grund av att produkten ar redan kand eller att kunden kanner starkt fér produkten. ( Ho-
yer & Maclnnis 1997 s. 245-246)

4.2 Den hogt engagerade kunden

Né&r kunder har hogt engagemang brukar de valja den produkt/butik/féretag som har den
basta kombinationen av kdnnetecken som tillfredsstaller deras behov. Beslutsprocessen
kan variera beroende av vad det ar som man skall kdpa. Kop beslutet kan variera myck-
et beroende pa kundens motivation, formaga och majlighet att behandla information.
Nar man har ett hogt engagemang for nagonting gér man oftast beslut med ett holistiskt
perspektiv, med sina kanslor. Besluten kan goras for att de kénns bra, de ar inte alltid de
mest logiska besluten och ibland kan man angra beslutet i efterhand. Som sagt produk-
ter, tjanster och foretag kan kopplas med bade negativa och positiva kéanslor. Dessa
kanslor och erfarenheter spelar en stor roll vid beslutsprocessen. ( Hoyer & Maclnnis
1997 s, 219-220)

Né&r en kund har ett hogt engagemang gor den ofta bedémningar om kép som den skall
handla. Till exempel nér vi kdper en produkt eller service kan vi uppskatta att hurdan ar
kvalitén och kommer den att tillfredsstalla vara behov. Det som forekommer vid hogt
engagemang ar att kunden jamfor ofta olika alternativ fore den bestammer sig for ett
beslut. ( Hoyer & Maclnnis 1997 s. 214)

Antagande Attityd | Beteende
(tanker) —» [ (k&nner) | — (gor)
Larande

Figur 5. En hdgt engagerads kunds beslutfattande ( ur boken Consumer behaviour skri-
ven av Hoyer & Maclnnis 1997)
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4.3 Den lagt och hogt engagerade kunden

Som sagt finns det en skillnad mellan kunders kopbeteende, en del har ett lagt engage-
mang medan andra kan ha ett hogt engagemang, engagemanget varierar beroende pa
vad som skall kopas. Skillnaden mellan en kund med lagt engagemang och en kund med
hogt engagemang &r att nar man har ett lagt engagemang gor man forst och tanker efter-
at. Med andra ord kunden koper forst en produkt och forst efter kopet far kunden an-
tingen positiva eller negativa kénslor. Medan en kund med hdgt engagemang kénner
forst och sedan koper produkten. Kunden jamfor de olika alternativen och véljer den
produkt som bast tillfredsstaller behoven.

Jag har kommit till den slutsatsen att en lagt engagerad kund kan bli en hogt engagerad
kund. Orsaken till att jag har kommit till denna slutsats ar att nar den lagt engagerade
kunden képer varor och nér efterkdpskanslorna ar positiva manga ganger i rad vill inte
kunden mera uppleva negativa efterkdpskanslor. Nar kunden med lagt engagemang har
kommit till den slutsatsen att den inte mera vill uppleva negativa efterképs kanslor blir
den en sa kallad kund med hogt engagemang. Ett exempel kan vara att nar den affektiva
attityden bildas nar kunden utsatts upprepade ganger av ett visst objekt och med tiden
borjar kunden kanna igen objektet och till sist borjar kunden tycka om objektet. Nar
kunden efter upprepade ganger kanner igen objektet och tycker om det, tror jag att det
finns en bra majlighet att nar kunden nasta gang gar till butiken att den kanner for att
den vill képa det specifika objektet och inte for att den alltid har kopt objektet pa grund

av vana.

4.4 Kundens relation till féretaget

Né&r en kund har en ett starkt fortroende for ett foretag ar det mycket sannolikt att det
uppstar aterkopslojalitet. Fast det finns billigare produkter hos konkurrenterna fortsatter

kunden att kopa fran foretaget for att kunden har ett stérre engagemang for produkterna
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och foretaget. Figur 6 visar vilka faser en konsument genomgar fran att den attraheras
av ett varumarke eller foretag till att den har en speciell relation till foretaget, med andra
ord att den blir en lojal kund. Denna figur visar att det finns nedgangsfaser men samti-
digt kan relationen forbattras. ( Evans 2006 s. 250)

| attraktionsfasen kanner konsumenterna och organisationen att de ar affarspartners med
varandra vid kop och forsaljning. | denna fas ar det viktigare for organisationen att kon-
sumenten bidrar med vinst till foretaget an att den har en attityd eller kansla mot foreta-
get. Konsumenterna i denna fas kan dras till en organisations annonsering, en annonse-
ring som kanns lockande. Konsumenterna vill endast erhalla det varde som de efterstra-
var och inte &nnu skapa en relation med organisationen. ( Evans 2006 s. 250-251)

| interaktionsfasen kommunicerar konsumenten och organisationen pa olika satt till ex-
empel via telefon, e-post och Internet men det viktigaste kommunikationssattet ar den
direkta kommunikationen (ansikte mot ansikte). Kommunikationen kan &ga rum fore,
under eller efter det att man har handlat varan eller tjansten. Beroende pa hur kommuni-
kationen sker kan konsumenten avgora ifall den gar till nasta fas eller inte. ( Evans 2006
s. 251)

| progressionsfasen blir potentiella konsumenter de facto konsumenter. Ett samarbete
mellan konsumenten och organisationen uppstar vilket medfor fordelar for bada parter-
na. Detta samarbete kan vidare utvecklas till ett varaktigt forhallande. Det ar viktigt att

organisationen starker forhallandet med de néjda konsumenterna. ( Evans 2006 s. 252)

Det ar sallan sa att en relation forbéattras hela tiden utan ibland kan den forsamras. Néar
relationen forsamras innebar det att lojaliteten minskar eller forsvinner exempel pa detta
ar att konsumenterna attraheras av konkurrenternas erbjudanden eller foér att organisa-

tionen kops upp och far en ny form.( Evans 2006 s. 252)

Manga relationer mellan konsumenter och organisationer avslutas pa grund av olika sa-
ker. Organisationen vill till exempel upphéra en tjanst eller vara och detta kan innebéra

att den inte & mer relevant for konsumenten. Organisationer glémmer inte bort sina
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kunder utan de maste analysera orsakerna till att vad var orsaken till att relationen upp-
horde med konsumenten och samtidigt analyserar de att vad ar sannolikheten att fa till-
baka kunden och hur mycket skulle det kosta. Manga foretag har borjat anvanda sig av

lojalitetsprogram som en metod for att fa tillbaka gamla kunder.( Evans 2006 s. 253)

Relationen uppstar

>

Attraktion | Interaktion Progression | Forsamring | Avbrott | Forbéattring

=

Relationen bibehalls

Figur 6. Anskaffande och bibehallande av kunder (ur boken Konsumentbeteende skri-
ven av Evans 2008)

4.5 Lojalitetsstegen

Lojalitetsstegen beskriver i vilken grad en kund é&r lojal, i borjan av relationen ar kunden
prospekt och med tiden kan lojaliteten bli sa stark att kunden blir en partner. Det forsta
stadiet i lojalitetsstegen ar prospekt. | detta skede handlar kunden for forsta gangen av
nagot skal. Kund &r det andra stadiet, i detta stadium har personen handlat i alla fall en
gang forut. Nar en kund handlar regelbundet i butiken kallas den for Klient, klienten
har ingen kanslomassig relation till leverantéren. Nar kunden har en engagerad relation
till leverantoren och koper regelbundet kallas den for Supporter. En kund som kallas for
Ambassador ar en kund som har en engagerad relation till leverantéren och samtidigt
berattar den for andra om detta férhallande som den har med leverantéren. Nar kunden
nar det sista steget i lojalitetsstegen kallas den for Partner, i detta forhallande har bada
parterna en dmsesidig nytta av varandra. Partnern ar en aktiv del i produktutvecklingen

och samtidigt utvecklas relationen med leverantéren. ( Feurst, 1999 s. 126-127)
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Partner
Ambassador
Supporter
Klient
Kund
Prospekt

Figur 7 Lojalitetsstegen (ur boken one to one marketing skriven av Feurst 1999)

5 DEN EMPIRISKA STUDIEN: S-FORMANSKORTET

| detta kapitel kommer jag att presentera det empiriska materialet som jag har samlat in
under mina intervjuer. Forst berattar jag allmant om s-formanskortet och vad det gar ut
pa och efter det berattar jag om den information som jag samlat in under intervjuerna.
Jag har intervjuat fyra stycken personer som jobbar inom s-gruppen. Jag bérjade med att
intervjua Minna Hartikainen som &r kassa ansvarig i Olars Prisma, Jarmo Haapala ar for
tillfallet skolare men han har 30 ars erfarenhet inom s-gruppen och har jobbat mycket
med s-formanskortet, Nina Bjorkman jobbar i Iso Omenas Coffe House, hon har jobbat
dar i 4 ar och till sist intervjuade jag Tanja Kumpuniemi som é&r servicechef for huvud-

stadsregionens dagligvaruhandel och restaurang verksamheten.

5.1 Allméant om s-formanskortet

Nar du har s-formanskortet ar du agarkund och har tillgang till alla formaner. S-gruppen
bestar av regionala handelsslag och av handelslagsagda SOK med dotterbolag. Han-
delslagens dgare ar deras kunder som blivit medlemmar, varje medlem har gjort en pla-
cering i handelslagets kapital genom att ha betalat 100€. Utan &garkunderna skulle inte
S-gruppen existera eftersom hela affarsverksamhetens syfte ar att producera formaner

och tjanster for sina dgarkunder. S-formanskortet differentierar sig fran andra lojalitets-
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program eftersom medlemmarna &r dgarkunder till ett handelslag. Det ar en riskfri pla-
cering nar man blir &dgarkund ifall du inte mera vill vara dgarkund sa far du pengarna
tillbaka som du investerade i borjan. For att bli agarkund maste du fylla i agarkundavta-
let och betala in handelsslagets insats. Samtidigt som du blir &garkund 6ppnas ett konto
i s-banken sa att du far dina bonus pengar in betalda pa kontot. Summan som betalas till
handelsslaget ar 100e, du kan antingen gora sa att du betalar genast 100e eller sa kan du

betala 20e och resten av summan kan du samla ihop med den bonus du far under 2 ar.

Som &garkund far du bonus pa 2000 olika stallen runt om i Finland och vardefulla pro-
dukt- och tjansteférmaner som till exempel aktuella produktférmaner pa varuhus eller
billigare hotellnatter. Vid betalningssituationen far du genast 0,5 % rabatt pa dina inkop
och i slutet av manaden far du 1-5 % bonus av manadens inkop, ju mer du kdper for sa
desto hogre blir din bonus procent. Du kan dessutom vara med och paverka beslutsfat-

tande i ditt eget handelsslag.

Det finns manga olika affarskedjor som hor till s-gruppen och de har manga olika sam-
arbetspartners. Olika amnesomraden som hor till s-gruppen &r bilar, hotell och resor,
caféer och restauranger, mode, mat och dagligvaruhandel och s-banken, dessutom finns

det manga fler. Till deras samarbetspartners hor till exempel Elisa, Hertz, If och Oral.

Det finns olika slag av s-formanskortet, det finns kontantkort, s-formanskort med betal-
ningsegenskaper och s-formanskort till familjemedlemmar. | Finland finns det 1,7 mil-
joner agarkunder och 3,2 miljoner s-férmanskort. Antalet bonushandelser i manaden ar

20 miljoner. (http://www.s-kanava.fi/valtakunnallinen_se/asiakasomistajuus/)

5.2 Stamkundsmarknadsfdring och lojalitetsprogram

Alla respondenterna var av samma asikt nar det blev tal om att vilken stamkundsmark-
nadsforings form de anvéander sig av eftersom de anvénder sig av olika former. Det som

Jarmo Haapala poéngterar ar att ” Var viktigaste kanal till vdra dgarkunder dr var Yhte-
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ishyva tidning som kommer en gang i manaden hem till alla dgarkunder, mellan tid-
ningen finns det olika broschyrer och reklam om olika s-stéllen.” De anvénder i en stor
grad direkt marknadsforing, de har ett &garkund register dar de ser information om
agarkunderna, reklamen som skickas ut till agarkunderna skickas ut pa basen av denna
information att &r det en familj, pa vilken bostadsort bor kunden och i vilken alder ar
kunden. Tanja Kumpuniemi sédger att ” det ar viktigt att skicka ut reklam till den ritta
malgruppen eftersom da nar vi pa bésta satt deras behov, ifall vi skulle skicka blojre-
klam till ett 60-arigt par skulle de inte ha nagon nytta av reklamen.” Det som &r nytt ar
att de har borjat skicka e-post meddelanden till deras agarkunder, ~ pa detta satt kan vi
na vara agarkunder pa ett personligt satt” siger Tanja Kumpuniemi. E-post meddelan-
dena skickas ut pa samma satt som direkt marknadsforings reklam med andra ord pa
basen av dgarkund registret. E-posten kan till exempel skickas nar det kommer en ny

produkt pa marknaden eller att de vill informera kunden om nagonting viktigt.

P4 detta sitt beskriver Jarmo Haapala lojalitetsprogrammet > Vi har vart grona s-
formanskort, desto mer man koncentrerar sina kop pa s-stallen sa desto mer far man
bonus.” S-formanskortet gar ut pa att for desto mer du koper for sa desto mer far du
bonus. Bonusen betalas ut pa ditt konto, antingen kan bonusen lyftas ut eller sedan kan
du betala dina kop med den. Som agarkund far du billigare tjanster och produkter fran
vara samarbetspartners som ar till exempel Ecker6 Line, Borgbacken och Vattenfall. Vi
har i coffe house att man far med s-kortet genast 20 cent billigare kaffe och varannan
manad har vi ett visst erbjudande som galler for s-kortet. Denna manad hade vi till ex-

empel att man fick ragbrod och kaffe for 4,90€.” berattar Nina Bjorkman.

Alla respondenterna ar av samma asikt att det viktigaste malet med s-formanskortet ar
att binda deras agarkunder till s-gruppen. De vill att dgarkunderna skall anvénda s-
gruppens tjanster pa ett mangsidigt satt enligt Minna Hartikainen > Vi vill att vara kun-
der koper mat i till exempel Prisma, koper sina klader fran Sokos och évernattar pa ett
hotell som hor till s-kedjan. Pa detta sétt anvander kunden lojalitetsprogrammet pa ett
mangsidigt sétt och det hoppas vi att s& manga som majligt skulle gora. ” De har stott pa

manga kunder som har haft den bilden att man endast kan anvanda s-formanskortet i
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Prisma eftersom de har registrerat sig i Prisma. De vill att d&garkunderna skall veta att
man kan anvanda s-formanskortet pa ett mangsidigt satt i hela landet, varje gang nar en
ny agarkund registrerar sig sa brukar de foéra fram pa ett tydligt satt att man kan anvanda
s-formanskortet pa alla s-stallen Det som ar viktigt enligt Jarmo Haapala &r att bada par-
terna har nytta av s-formanskortet, butiken, butiksgruppen eller s-gruppen binder sina
kunder och nar kunden koper mycket sa belénar s-gruppen kunden med bonus.” Orsa-
ken till att han tycker att det ar viktigt &r att nar bada parterna i ett forhallande ar nojda

ar chansen stor att forhallandet blir langvarigt.

S-férmanskortet mats pa manga olika satt som kommer fram klart och tydligt av alla
respondenter. Orsaken till att de mater s-formanskortet pa olika satt ar for att de hor sa
manga olika kedjor till s-gruppen. Tanja Kumpuniemi som jobbar mycket med mat-
ningen av s-formanskortet berittar att  De tva vanligaste satten som vi mater ar att vi
mater poangklassen och servicebalansen. Poangklassen mater hur mycket du koper for i
manaden med s-formanskortet, den vanligaste gruppen ar 100-420€ i mdnaden. Servi-
cebalansen méter att hur manga kedjor kunden anvéander i s-gruppen. Minna Hartikai-
nen berdttar att i Olars Prisma raknar de att hur manga s-formanskorts anvandare som de
har. Hon poangterar att ” | var Prisma har i Olars sa har 98 % av vara kunder s-
formanskortet, det ar den hogsta andelen i hela Finland. Orsaken till att 98 % av vara
kunder har s-formanskortet ar att medel inkGpet ar hogt, de flesta av vara kunder ar
familjer och det bidrar till att de képer mycket pa en gang.” Nina Bjorkman beréttar att
i Coffe House mater de genom att alla kdp som gors med s-formanskortet registreras
och sedan tittar de att hur manga % som anvander det. Bade Nina Bjérkman och Minna
Hartikainen belyser att de gor enkla méatningar pa sjalva verksamhetsstallet medan pa
kontoren gor de mer avancerade méatningar och dessa resultat far de sedan. Ett effektivt
satt att mata s-formanskortet ar att de tittar hur mycket bonus som de betalar ut till sina
agarkunder, desto mer bonus de betalar ut pa desto mer har s-formanskortet anvants.
Nar det kommer till att vad har deras resultat varit under de senaste aren &r alla 6verrens
om att anvandningen av s-formanskortet har stigit varje ar och varje dag far de nya

agarkunder. Orsaken till att anvandningen har okat ar att ” vi har ett brett nditverk med
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olika butikskedjor och samarbetspartners vilket har blivit allt mdangsidigare med dren”

séger Jarmo Haapala.

Poangklass Servicebalans Bonusfdrsaljning

Mater hur mycket Mater hur manga Mater hur mycket
€ en agarkund ko-

per olika kedjor en bonusforséljning
for i manaden fran | Agarkund avander | som betalas ut till
S-gruppen inom S-gruppen agarkunderna

Figur 8. Matt pa hur s-formanskortet mats

Respondenterna hade alla en egen syn pa saken nar det blev tal om hur s-férmanskortet
skiljer sig ifrin konkurrenterna.” Jag tycker det ar ganska sa svart att svara pa denna
fraga eftersom Plussa-kortet ar ganska sa lika men en sak som skiljer s-kortet fran plus-
sa-kortet ar att vi rdknar bonusen pd ett annat sdtt” sager Minna Hartikainen. Tanja
Kumpuniemi och Jarmo Haapala var av ganska sa samma asikt eftersom de tyckte att s-
formanskortet var enklare och klarare an konkurrenternas lojalitetsprogram. Ett exempel
som Haapala séager  Ifall jag nu skall jamfcra till exempel med plussa kortet sa tycker
jag att vi delar ut var bonus pa ett klart och enkelt satt, om jag képer fran prisma for
1000€ sa far jag ca. 40€ bonus men om jag koper fran Citymarket for 1000€ sa vet jag
inte hur mycket jag far plussa podng.” Det som kommer fram av de flesta responden-
terna var att de kallar inte s-formanskortet for ett stamkundskort utan for ett kundkort.
Det som &r viktigt att komma ihag &r att S-formanskortet differentierar sig fran sina

konkurrenter genom att de har dgarkunder och dgarkunderna hor till handelsslaget.
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Faktorer som diffe-

rentierar S-
formanskoret
1 1
enkelt och klart Kallas for ett
5 lojalitetsprogram
Agarkunderna kundkort

Figur 9. Faktorer som differentierar S-formanskortet fran andra lojalitetsprogram

5.3 Kundlojalitet

Kundlojalitet betyder véldigt mycket for foretaget, man kan sdga att utan deras lojala
kunder skulle de inte vara nagonting eftersom kundlojalitet % ar sa hog. S-gruppens
agarkunder &r deras prioritet nummer 1, de satsar valdigt mycket pa dem eftersom de ar
sa viktiga. Jarmo Haapala menar att ” Vi har ett enkelt och klart lojalitetsprogram vilket
gor att det ar latt for kunderna att félja med deras bonus och det ar latt for dem att bli

’

lojala kunder.’

Det som forst kom fram av de flesta respondenterna var att en lojal kund &r en kund som
kommer panytt till samma stalle och att en lojal kund &r en kund som har varit lange
kund. Alla var av samma asikt att en lojal kund anvander s-formanskortet aktivt och
systematiskt. Med detta menas ” Det som forekommer mycket bland lojala kunder med
s-kortet ar att de anvander kortet mycket mangsidigt, med detta menar jag att de koper
sin mat i Prisma, de koper billigare biljetter till Borgbacken och de dvernattar pa Sokos
hotels.” (Hartikainen) och “En lojal kund anvéander vara tjanster mangsidigt och det att
kunden koncentrerar sina kop i s-gruppen.”(Kumpuniemi). Det som kom fram att i
Coffe House marker man att de lojala kunderna har en béttre forstaelse ifall de ar rus-
ning, de klagar inte for minsta lilla sak och i vissa fall kan de vara till och med artigare.
Jarmo Haapala sager att han ar ett bra exempel pa en lojal kund pa detta sétt beskriver
han sig > Jag ar sjalv ett bra exempel pa en lojal kund nastan alltid nér jag skall képa

bensin, mat, klader eller Gvernattar pa ett hotell sa tittar jag ifall man kan anvanda s-
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kortet.” S-gruppens agarkunder har en relativt hog kopfrekvens, poangklassen visar att
for hur mycket kunderna kdper och medelatlet &r att dgarkunderna koper for 100-420€ i
manaden. Poangklassen har okat eftersom den har varit mellan 0-100€.

Det finns manga orsaker som kan leda till kundlojalitet och det &r svart att svara att vil-
ka &r de specifika faktorerna men de faktorer som anses vara viktiga &r att s-gruppen har
ett brett natverk av tjanster och urvalet ar bra och mangsidigt. ”Med ett brett natverk
menas att du kan kopa mat, dvernatta pa hotell, kopa klader och &ta pa restaurang”
séger Tanja Kumpuniemi. For att man skall bli en lojal kund till exempel till matbutiken
Prisma sa ur kundperspektivet sa ar det viktigt att urvalet & mangsidigt och bra, dessut-
om skall butiken vara lockande och vara stadad. I slutet av varje manad betalas bonusen
ut till &garkunderna, det ar en ekonomisk fordel.

| S-gruppens verksamhetsstallen sa forekommer det av alla fyra grader av lojalitet. Det
som de flesta respondenterna kom fram till var att de hoppas att de flesta kunder skulle
ha en praktisk lojalitet eller engagerad lojalitet. Praktisk lojalitet skulle jag séaga for att
de kommer hit for att det har blivit en vana for dem och att det ar en bekant plats, de vet
var alla produkter finns. Sedan tror jag att engagerad lojalitet for att vi har en bra kva-
litet pa vara produkter men samtidigt tror jag att vara kunder har en stark preferens for
vdr butik.” pa detta satt beskrev Minna Hartikainen prisma kunderna. “Kdpt lojalitet for
att vi har alltid manadens erbjudande som vi marknadsfor i vara fonster och ifall de ser
den kan de lockas av erbjudandet. Engagerad lojalitet for att vart kaffe ar mycket popu-
lart speciellt special kaffena. Praktisk lojalitet, det finns alltid de kunder som kommer
varje dag- det har blivit en vana” pa detta satt beskrev Nina Bjorkman Coffe House
kunderna. Det som bade Jarmo Haapala och Tanja Kumpuniemi menade var att tvingad
lojalitet kan uppsta ifall det ar fraga om en liten stad/by och det finns endast en butik, da
ar man tvungen att ga till butiken. Det som ar malet &r att de flesta lojala kunder skulle
leva ett sa kallat s-liv, det &r svart att uppna men efter det efterstravar S-gruppen. For att
malet skall uppnas ar det viktigt att butikerna &r bra, produkterna och tjansterna ar av

bra kvalitet och att butikerna ar intressanta.
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S-gruppen mater kundlojaliteten pa manga olika satt, det vanligaste och lattaste sattet ar
att de réknar bonusforsaljningen. Haapala menar att ” ndar man mater lojalitetspro-
grammet och kundlojaliteten sa har de ganska sa mycket att géra med varandra sa man
kan mdta de pa ganska sd samma sdtt.” S-gruppen foljer hela tiden med bonusforsélj-
ningen som &r en viktig matare som méter kundlojaliteten, bonusforséljningen méts var-
je manad. Det &r viktigt att man mater kundlojaliteten med jamna mellanrum, varje ma-
nad gors det analyser Over resultatet. Kundlojaliteten méats ocksa via servicebalansen,
podngklassen, kopbeteende, olika undersdékningar, utvecklingsindex och intervjuer. Som
tidigare kom fram maéter servicebalansen antalet olika kedjor som agarkunden anvéander
sig av inom S-gruppen och poangklassen mater for mycket en dgarkund koper for i ma-
naden fran S-stallen. Med kopbeteende menas att man foljer med kundernas kopbeteen-
de, det ar svart att varje manad analysera kdpbeteende man maste analysera det for en
langre tid. Olika undersdkningar och intervjuer gors sallan men de anvands i en viss

man.

Servicebalans

Bonusforsaljning

Poangklass

Kopbeteende

Hur mycket bonus
betalas ut i mana-
den

till &garkunderna

Hur ménga olika

kedjor som agar-
kunden anvander i
S-gruppen

For hur mycket €

koper dgarkunden
for i manaden fran
S-gruppen

Foljer med en langre
tid éver agarkunder-
nas

kopbeteende.

Figur 10. Kundlojalitets matt som S-gruppen anvander sig av

Kundlojaliteten har 6kat genom s-formanskortet, man marker att den okar varje ar, k-
ningen ar inte sa stor men den vaxer hela tiden. Varje dag far de nya agarkunder vilket
ar ett positivt tecken. Det som spelar en stor roll berattar Minna Hartikainen ar word of
mouth ” Vi har méarkt att word of mouth spelar en viktig roll, det ar ofta jag far hora
nar vi far nya agarkunder att de har hort av sin van eller bekant att s-kortet &r ett bra
kort som kan anvandas mangsidigt. Det som ar bra med word of mouth att det ar gratis

marknadsforing och det visar att vara kunder ar sa nojda med oss att de vill beréatta for
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sina bekanta om deras positiva erfarenheter.” Det ar svart att saga att vilka ar de exak-
ta faktorerna som har gjort att kundlojaliteten har 6kat genom s-formanskortet men de
faktorer som det kan vara &r att vi har ett brett ndtverk med olika slag av kedjor, s-
formanskortet ar ett enkelt och klart lojalitetsprogram och det att word of mouth har
okat med aren. Under de senaste aren har poangklassen okat fran 0-100€ till 100-420€
vilket ar ett bra tecken pa att dgarkunderna koper mer och blir mer lojala till S-gruppen.
Orsaken till att kundlojaliteten har 6kat med hjélp av s-formanskortet kan vara att agar-
kunderna marker fordelarna med formanskortet och att man faktiskt far pengar tillbaka i

slutet av mananden beroende pa hur aktivt man har anvant det.

Eftersom s-gruppen har manga olika amneskategorier sa ar det inom dagligvaruhandeln
som kundlojaliteten syns mest. Inom dagligvaruhandeln sa ar det Prisma som har ver-
lagset lojala kunder. Orsaken till att kundlojaliteten syns mest inom dagligvaruhandeln
ar for att du koper mat nagra ganger i veckan och det &r tryggt och sakert att ga till
samma butik. Dessutom vet du var alla produkter finns, du behdver inte spendera tid
genom att soka efter varje produkt. Orsaken till att Prisma har mest lojala kunder ar for
att Prisma har ett stort urval av produkter, det &r en “familjbutik” och férutom mat sa
séljer det mycket annat som till exempel elektronik, leksaker och klédder. Haapala under-

stryker att ” 70 % av Prismas forsaljning kommer fran maten.”

Kundlojaliteten syns mest pa landsbygden och i mindre stader, i huvudstadsregionen
finns det minst lojala kunder. Fastan kundlojaliteten ar lag i huvudstadsregionen har
man markt att den okar hela tiden, vilket ar ett mycket bra resultat. De tva storsta orsa-
kerna till att kundlojaliteten &r hogre i de mindre stdderna och lagre i huvudstadsregio-
nen &r att det bor mer ensamma maénniskor i huvudstadsregionen och att konkurrensen
ar sa mycket hogre i huvudstadsregionen. Familjer belénas mycket mer &n ensamma

personer eftersom de far mer bonus &n vad en ensamstaende far.
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5.4 Kbpbeteende

S-gruppens kunder dr bade hogt och lagt engagerade, till s-gruppen hor det s& manga

olika kedjor sa det finns av bada olika sorterna. Minna Hartikainen séger pa detta satt

”Det ¢ir ganska sd svdrt att siiga eftersom det dr en matbutik som det dr fragan om, det
finns sakert bade lagt och hogt engagerade kunder men ifall jag maste vélja sa skulle
jag saga att vi har mera hogt engagerade kunder. Jag tror kanske darfor pa att vi har
mer hogt engagerade kunder eftersom bonus férséljningen ar sa hog och kundlojalite-
ten % ar sa hog. ” Kunderna kommer till en matbutik som har ett brett urval av produk-
ter och bra kvalitet och det har Prisma. Det ar sjalvklart att man skulle 6nska sig att alla
kunder skulle ha ett htgt engagemang, men s-gruppen har bra chanser att ett hogt enga-
gemang skulle 6ka bland deras kunder. Chanserna ar bra eftersom s-gruppen forsoker pa
basta mojliga satt skapa positiva erfarenheter for kunderna sa att de kommer pa nytt
igen. Det som Jarmo Haapala tar fram ar ” Jag tror att en ldgt engagerad kund kan bli
en hogt engagerad kund, ifall den har manga bra erfarenheter fran till exempel en bu-
tik. ” Pa restaurang och café stéllena finns det sakert mer Iagt engagerade kunder an hogt
engagerade kunder. Orsaken till att man tror pa detta satt ar for att nar man skall ga och
ata eller pa kaffe sa i manga fall &r det sa att du tar det forsta basta. Nina Bjérkman be-
rattar att hur hon ser pa saken “Det finns av bada sorterna, jag ser ofta att det finns
manniskor i som vandrar omkring i Iso Omena fOr att det soker cafe, vi har nog kunder
som kommer till och med dagligen men jag tror att i alla fall sa har vi mer lagt engage-
rade kunder. Medan matbutiksbesoken dr besok som de flesta personer gor nagra
ganger i veckan, eftersom bestken gors ofta véljer du en matbutik som du tycker om

och du har positiva erfarenheter ifran den.

En relation mellan s-gruppen och kunden uppstar oftast vid matbutikerna och efter det
brukar den utvecklas. Orsaken till att relationen oftast uppstar vid matbutiken for att
kassapersonalen brukar fraga kunderna ifall de har s-férmanskortet, ifall de inte har det
brukar man informera att man kan ansoka om det vid informationsstallet. Informations-
stallet ligger nédra kassan vilket gor att steget ar lattare att komma dit. En annan orsak till

att de flesta relationer uppstar vid matbutiken ar att det finns manga manniskor som tror
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att s-formanskortet endast kan anvandas i matbutikerna. Nina Bjorkman och Jarmo

Haapala tycker att relationen uppstar genom goda erfarenheter och tillfredsstallelse.

Kundférhallanden som misslyckas brukas oftast analyseras pa kontoren men som Nina
Bjoérkman berittar > Vi brukar ga igenom den feedback som vi har fatt pa vara maéten,
ndr vi far muntlig feedback brukar vi genast med jobbkompisarna ga igenom den.”.
Ifall det kommer feedback av nagonting i en stor grad sa brukar det analyseras ganska
sa grundligt och man funderar ut att vad man kan gora for att forbattra saken i andra fall
sa brukar kund feedbacken gas igenom. Tanja Kumpuniemi beréttar att ” de flesta kund-
forhallanden som misslyckas eller avslutas ér oftast nér dgarkunden dor” i dessa fall s&
behdver man inte analysera att vad &r det som har gatt fel. S-férmanskortets ide ar inte
att fa tillbaka deras gamla kunder utan iden bakom kortet &r att de vill binda sina dgar-

kunder till s-gruppen.

Det ar svart att sdga exakt vilken grad av kundlojalitet de har vid sitt kopbeteende, men
storsta delen av kunderna ar sakert supporter, ambassador eller partner. Orsaken till att
s-gruppen tror pa detta satt ar for att en stor del av kunderna kdper manga ganger i
veckan vid samma matbutik, ambassador for att word of mouth har blivit ett fenomen
som har ¢kat mycket under de senaste aren och partner for att manga av s-gruppens
agarkunder &r aktiva i s-gruppens verksamhet pa ett eller annat satt. Jarmo Haapala sé-
ger pa detta satt ~ Jag ar av den asikten att s-gruppens agarkunder &r lojala, de ar en-
gagerade till s-gruppen och ar aktiva i S-gruppens verksamhet och darfor tycker jag att

vara kunder hor till de hogsta graderna i lojalitetsstegen”

6 ANALYS

| detta kapitel kommer jag att presentera vad jag har kommit fram till genom att jag har
sammankopplat empirin med teorin. Jag kommer att analysera varje teori omrade sepa-
rat sa att man far en klar bild av vad som har undersckts. Frageguiden som jag har an-

vant mig av i intervjuerna hittar man som bilaga 1.
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6.1 Stamkundsmarknadsfdring och lojalitetsprogram

Enligt POllanen(1995) finns det 3 olika former av stamkundsmarknadsforing dessa olika
former kan ocksa betraktas som olika nivaer eftersom foretag kan anvanda sig av alla 3
former. S-gruppen anvénder sig av manga olika former men de former som liknar mest
dessa ar rabatt- och relations baserad stamkundsmarknadsforing. Det som dr utmarkan-
de for rabatt baserad stamkundsmarknadsforing &r att stamkunderna far rabatt vid upp-
kop och agarkunderna som har s-formanskortet far 0,5 % rabatt vid varje uppkop. Det
som &r utmarkande for relations stamkundsmarknadsforing ar att man forsoker skapa
mervarde for stamkunderna genom att foretaget uppmarksammar stamkunderna. | rela-
tions marknadsforing anvander man sig av den information som man har av sina stam-
kunder, s-gruppen har ett dgarkund register och med hjélp av registret skickar de ut re-
klam till den ratta malgruppen. De har borjat skicka e-post till sina agarkunder vilket

medfor att reklamen eller meddelandet blir mer personligt.

Enligt Berman (2006) kan man dela in lojalitetsprogrammen i fyra kategorier, s-
formanskortet hor till den tredje kategorin av lojalitetsprogram. Lojalitetsprogrammet
gar ut pa att medlemmarna far rabatt eller bonus och dessa ar baserade pa kumulativa
kop. S-formanskortet gar ut pa att for desto mer du koper for sa desto mer far du bonus

och i slutet av varje manad betalas bonusen pa ditt konto.

Det &r viktigt att varje lojalitetsprogram har ett specifikt mal, det medfor att man kan
lattare mata att ar lojalitetsprogrammet framgangsrikt, ett exempel pa ett lojalitetspro-
grams mal kan vara att man forsoker fa sa manga stamkunder som mdojligt. S-
formanskortets mal ar att binda deras dgarkunder till s-gruppen. S-gruppen stravar efter
att agarkunderna skall anvanda s-formanskortet pa ett mangsidigt satt. Ett annat viktigt
mal ar att bada parterna har nytta av s-férmanskortet, nar bada parterna har nytta av s-

formanskortet dr chansen stor att forhallandet blir langvarigt.

Butscher (2002) menar att ett lojalitetsprogram skall innehalla bade kvalitativa och
kvantitativa verktyg sa att man kan méta lojalitetsprogrammets framgang. Det ar ocksa

viktigt att vid lojalitetsprogrammets matning att du anvéander dig av en kontrollgrupp.
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Nar man maéter lojalitetsprogrammet ar det viktigt att man har ett specifikt mal och att
man har definierat vilka skalor som méter dessa mal. Man kan mata ett lojalitetsprogram
pa manga olika satt och vissa matt ar lattare att méata an andra. S-formanskortet méts pa
manga olika satt eftersom det hér manga kedjor och samarbetspartners till s-gruppen.
Det kom inte direkt fram under intervjuerna att de skulle anvénda sig av kvantitativa
och kvalitativa verktyg inte heller en kontroll grupp. De tva vanligaste satten som s-
gruppen mater s-formanskortet ar poangklassen och servicebalansen. Poangklassen méa-
ter for hur mycket en agarkund koper for i manaden och servicebalansen maéter hur
manga kedjor som agarkunden anvander sig av. Enligt Butscher (2002) skall man mata
sitt lojalitetsprogram en gang per ar medan s-gruppen mater sitt lojalitetsprogram varje
manad. Nar man mater lojalitetsprogrammet ofta kan man lattare analysera resultatet
och ifall resultatet skulle vara negativt gar det lattare att rycka ut och géra nagot at sa-

ken.

6.2 Kundlojalitet

Kundlojalitet betyder valdigt mycket for s-gruppen, utan deras lojala kunder skulle de
inte vara nagonting eftersom kundlojaliteten ar sa hog. S-gruppens agarkunder ar priori-
tet nummer ett. Kundlojalitet &r ett brett begrepp och de storsta dimensionerna ar kund-
lojalitet som ett beteende, kundlojalitet som attityd och kundlojalitet som ett beteende
och attityd. Enligt s-gruppen &r en lojal kund, en kund som kommer panytt till samma
stalle och en kund som anvander s-formanskortet aktivt och systematiskt. Denna infor-
mation visar att de tycker att kundlojalitet & som ett beteende. En lojal kund ar ocksa en
kund som har varit en 1ang kund hos S-gruppen. Agarkundernas kopfrekvens &r relativt
hdg eftersom de koper for 100-420€ i manaden. Det finns fyra olika lojalitetstyper som
bade baserar sig pa attityd och beteende. Den lojalitetstyp som liknar mest s-gruppens
lojala kunder &r sann lojalitet. Orsaken till att den liknar mest den typen &r for att &gar-

kundernas kopfrekvens ar relativt hog och kundlojaliteten &r hog.
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Figur 11. S-gruppens uppfattning av vad en lojal kund &r

Det finns méanga faktorer som skapar kundlojalitet och péstdendet ”den nojda kunden ar
lojal” dr den vanligaste faktorn menar Sdderlund (2003). Nojdhet kan kategoriseras i tva
olika grupper, ekonomisk och social néjdhet. S-gruppens dgarkunder kan kategoriseras i
dessa tva grupper eftersom de far en ekonomisk nojdhet ar deras bonus betalas till deras
konto varje manad och en social nojdhet far de som tidigare kom fram néar leverantoren
tar kontakt med agarkunden pa ett personligt sétt och detta visar att de respekterar sina
agarkunder. S-gruppen anser att faktorer som skapar kundlojalitet ar att de har ett brett
natverk av tjanster och urvalet ar bra och mangsidigt. Enligt Soderlund(2003) finns det
aven nojda kunder som inte ar lojala, det finns tva olika forklaringar till detta forandrade
behov — oférandrat erbjudande och oférédndrade behov — férandrade erbjudande. Chan-
sen att s-gruppens kunder hor till denna kategori &r mycket liten, orsaken till att jag drar
denna slutsats ar for att s-gruppen har ett brett urval av kedjor och produkter, ifall kun-
dens behov dndras sa kan den kopa fran en annan butik som hor till s-gruppen och som
tillfredsstaller behoven. Eftersom sortimentet ar sa brett sa hittar var och en nagonting

som passar just dig.
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Enligt Feurst(1999) finns det 4 olika grader av kundlojalitet och de fyra graderna &r
tvingad lojalitet, kopt lojalitet, praktisk lojalitet och engagerad lojalitet. Inom s-
gruppens dagarkunder finns det alla dessa grader av kundlojalitet. Praktisk och engagerad
lojalitet &r den grad av kundlojalitet som s-gruppen hoppas och tror pa att deras kunder
har och det &r deras mal att dgarkunderna skall leva sa kallat s-liv. Praktisk lojalitet har
agarkunderna for att det har blivit en vana att de gar till samma butik och vana ar den
ena delen som hor till praktisk lojalitet. Engagerad lojalitet handlar om kvalitet och en-
gagemang, s-gruppens agarkunder har lojalitet baserad pa kvalitet eftersom deras pro-
dukter har en god kvalitet. S-gruppen hoppas att tvingad lojalitet uppstar endast ifall det
ar fraga om en liten by/stad och det finns endast en butik. Kopt lojalitet har kunder som
lockas av t.ex. Coffe House manads erbjudande. Eftersom praktisk och engagerad lojali-
tet ar de hogsta graderna av lojalitet &r det positivt att se att s-gruppen tror och hoppas
pa att deras kunder har en hog grad av lojalitet. Nar en kund har en hég grad av kundlo-

jalitet &r den inte lika kénslig for konkurrenternas erbjudanden.

Tvingad lojalitet Kopt lojalitet Praktisk lojalitet Engagerad lojalitet

Manadens erbju-

Liten by/ stad dande Har blivit en vana Produkter och

— att ga till s- tjanster av bra kvali-
| (t.ex i Coffe House) |gruppens tet

finns endast en butik butiker

Figur 12. S-gruppens kunders grad av kundlojalitet

Kundlojalitet kan méatas pa manga olika satt, det kommer bade fram i teorin och i den
empiriska delen. Sorqvist(2000) tar upp matt som fornyade affarer och aterképsbenéa-
genhet, kundomsattning, kundandel, forlorade affarer mm. Det enda mattet som kom
bade upp i teorin och den empiriska delen var fornyade affarer och aterkopsbenagenhet.
Denna slutsats drog jag eftersom detta matt brukar méatas genom att man direkt fragar av
kunden och s-gruppen brukar ibland utféra undersokningar och intervjuer bland sina
agarkunder. Enligt s-gruppen &r bonus forsaljningen den viktigaste mataren vid matning

av kundlojalitet. Andra viktiga matare ar servicebalansen, kdpbeteende och utvecklings-
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index. Sorqvist(2000) tar upp att man kan mata historisk eller framtida data och jag
tycker att s-gruppen anvander sig av bada tva. Historik data eftersom de foljer med bo-
nusforsaljningen, utvecklingsindex och kdpbeteende (vad har kunderna kopt). Framtida

data kan de mata genom deras undersékningar och intervjuer.

S-gruppen ar dverens om att kundlojaliteten har dkat genom deras lojalitetsprogram.
Okningen ar inte sa stor men den vaxer ar for ar. De exakta faktorerna varfor kundlojali-
teten har okat ar svart att saiga men det som de tror starkt pa ar for att s-gruppen har ett
brett natverk med olika slag av kedjor och samarbetspartners. Word of mouth har ocksa
spelat en viktig roll eftersom den har okat radikalt under de senaste aren. Eftersom word
of mouth har 6kat betyder det att 4garkunderna ar mycket néjda med s-formanskortet
och de vill beratta om det for sina vanner och sina bekanta. Poangklassen har okat fran
0-100€ till 100-420€ vilket &r ett bra bevis pd att dgarkunderna har blivit mer lojala. En
annan orsak som sakert har paverkat att kundlojaliteten har ckat med hjalp av s-
formanskortet ar att vara agarkunder har markt att det I6nar sig att anvanda s-
formanskortet eftersom du far relativt bra bonus i slutet av manaden beroende pa for hur
mycket du har kopt. Nar dgarkunden marker vilka fordelar de har med s-formanskortet
s anvander det mer, det ar ju en ganska logisk forklaring. Inom mat och dagligvaru-
handeln finns det mest lojala kunder och Prisma &r den butik som har mest lojala kun-
der. Kundlojaliteten syns mest pa landsbygden och i sma stader medan den &r som lagst

pa huvudstadsregionen.

Kundlojaliteten har

Okat genom S-

formanskortet
| 1
Poangklassen har Word of mouth Brett natverk av
okat fran 0-100€ till tjnster och samar-
100-420€ betspartners

Figur 13. Faktorer som har skapat kundlojalitet genom S-férmanskortet
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6.3 KOpbeteende

Hoyer och MaclInnis(1997) menar att en kund kan antingen ha ett Iagt eller hogt enga-
gemang vid uppkop, engagemanget kan variera beroende pa vad som skall kopas. S-
gruppens kunder har bade hogt och lagt engagemang, orsaken till att det finns av bada
sorterna &r som tidigare kommit fram tackvare ett brett och stort natverk av olika kedjor.
Enligt Hoyer och Maclnnis(1997) har kunder ett 1agt engagemang vid mat uppkop. Det
som var sarskilt intressant som kom fram var att Minna Hartikainen som jobbar som
kassa ansvarig pa Prisma sa att hon tror att deras kunder har mer ett hégt engagemang
an lagt engagemang. Med andra ord sa avviker s-gruppens kunder som kdper mat fran
Hoyers och Maclnnis(1997) teori. Orsaken till att Minna Hartikainen tror att kunderna
har ett hogt engagemang ar pa grund av att bonusforséljningen ar sa hog och kundlojali-
teten ar hog. N&r en kund har ett htgt engagemang gor den ofta bedémningar vart den
skall ga och handla. Detta stdammer bra 6verens med Prismas kunder. Hoyer och Macln-
nis(1997) menar att orsaken till att kunder har lagt engagemang vid mat uppkop ar for
att det ar tidskravande och nddvandigt. Medan under min fallstudie kom det fram att
mat uppkop gors manga ganger i veckan och da véljer du en matbutik som du tycker
om, du har positiva erfarenheter fran den och urvalet och kvalitén &r bra.

Antagande Attityd | Beteende

(ténker) —> —
(kanner) | | (gor)

Prisma ar en

bra matbutik

med bra pro-

dukter och bra

kvalitet. Bra Gar till
Borde kdpa erfarenheter Prisma
mat hem fran Prsima matbutiken

Larande

Figur 14. S-gruppens kunder har ett hogt engagemang vid mat uppkdop
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S-gruppens caféer och restauranger har till en stor del kunder med lagt engagemang.
Orsaken till detta ar for att de flesta kunder gar oftast till det forsta basta caféet eller re-
staurangen. Det som kom fram var att en kund med lagt engagemang kan bli en kund
med hdgt engagemang genom positiva erfarenheter, samma slutsats som jag konstatera-

de i teoridelen.

Antagande Beteende | Attityd

(tanker) —> | (gobr) — (kénner)
Gar till | | Kaffet
det nar- var an-

Skulle vilia ga maste tingen

och dricka en mysiga bra eller

kopp kaffe café inte.

Larande

Figur 15. S-gruppens kunder har ett 1agt engagemang vid café och restaurang besok

Det &r viktigt att det uppstar en relation mellan féretaget och kunden, det &r da som det
oftast uppstar aterkopslojalitet. Evans (2008) pastar att det finns olika faser for att an-
skaffa och behalla kunder. S-gruppen beréttade att det inte finns nagra speciella faser
nar ett forhallande uppstar med kunden utan att relationen oftast uppstar vid matbutiken
och med tiden vidare utvecklas relationen. Det som poéngteras av Nina Bjérkman och
Jarmo Haapala é&r att en relation oftast uppstar genom goda erfarenheter.

Evans (2008) menar att manga relationer mellan konsumenter och organisationer avslu-
tas av olika skal och det &r viktigt att analysera orsaken varfor relationen upphorde. Det
ar sallan som en relation upphér mellan s-gruppen och &garkunden berattar Tanja Kum-
puniemi, den vanligaste orsaken till att relationen upphor &r vid dgarkundens dod. Enligt
Evans har manga foretag borjat anvanda sig av lojalitetsprogram for att fa tillbaka gam-
la kunder, enligt S-gruppen ar inte ett lojalitetsprogram ett medel for att fa tillbaka sina
gamla kunder utan ett medel for att binda sina &garkunder till s-gruppen.
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Det finns 6 stycken olika grader av lojalitet i lojalitetsstegen och ju hégre upp en kund
ar i lojalitetsstegen desto lojalare &r den for foretaget. Enligt Feurst(1997) ar den l&gsta
graden prospect och den hogsta graden ar partner. S-gruppen ar av den asikten att de
flesta kunder hor till de tre hogsta graderna i lojalitetsstegen. Orsaken till att de anser pa
detta satt ar for att deras kunder gar regelbundet, word of mouth &r ett fenomen som har
blivit ett populart bland dgarkunderna och en stor del av vara dgarkunder ar aktiva inom
s-gruppens verksamhet och S-gruppen och agarkunderna har bada nytta av varandra.
Det &r fint att se att de ar av denna asikt eftersom de verkar som om de flesta agarkunder

har en hog grad av kundlojalitet.

Partner
(Aktiva
Ambassador agarkund-
(Berattar for er inom
vanner och
Supporter bek- S-gruppens
(Koper regel- anta om verksamhet.
Bada parter-
Klient bundet och S-gruppen och na
har ett posi-
tivt koper regel- har nytta av
Kund engagemang) bundet varandra

Prospekt
Figur 16. S-gruppens kunder (den roda texten) ligger pa denna grad i lojalitetsstegen

7 AVSLUTNING

| detta kapitel har jag sammanfattat undersokningens resultat i en slutsats och till sist

mina egna slutord om examensarbetet.

7.1 Slutsats

Syftet med detta examensarbete var att ta reda pa foretagets syn pa kundlojalitet och hur

de ser pa pastaendet att skapar lojalitetsprogram kundlojalitet. Delsyftena var att ta reda

S7



pa lojalitetsprogrammets syfte, hur lojalitetsprogrammet méts och vad resultaten har

varit vid méatningarna.

Pa basen av denna undersokning ar det svart att saiga med sékerhet att ar ett lojalitets-
program ar en faktor som skapar kundlojalitet eftersom undersokningen berérde endast
ett lojalitetsprogram. Utifran min empiri som jag utférde som en fallstudie av s-
formanskortet kom det fram att kundlojalitet &r mycket viktigt for foretaget (S-gruppen),
S-gruppen skulle inte vara nagonting utan deras lojala kunder eftersom kundlojalitet %
ar hog. S-gruppen anser att s-formanskortet skapar kundlojalitet eftersom poangklassen
har 6kat fran 0-100€ till 100-420€ vilket betyder att digarkunderna har borjat kopa mera
och de har blivit mer lojala till S-gruppen, word of mouth har okat radikalt vilket bevi-
sar att agarkunderna ar mycket nojda med s-formanskortet och de berattar om det for
sina vanner och sina bekanta. En annan orsak kan ocksa vara for att S-gruppen har ett
brett natverk av olika kedjor och samarbetspartners. S-formanskortet ar ett enkelt och
klart lojalitetsprogram och huvudmalet med s-formanskortet &r att binda sina agarkun-
der till S-gruppen. Andra viktiga mal ar att s-formanskortets anvandning skulle aktiv
och mangsidig. S-formanskortet méats pa manga olika satt eftersom det hor manga olika
kedjor och samarbetspartners till s-gruppen men de tva viktigaste matarna ar poangklas-
sen och servicebalansen. Lojalitetsprogrammets anvandning 0kar hela tiden vilket visar
att dgarkunderna anvander s-férmanskortet aktivare och mer systematiskt.

Pa basis av denna undersokning kan man konstatera att s-gruppen har lyckats med att
skapa ett framgangsrikt lojalitetsprogram, eftersom anvandningen ckar stabilt, kundloja-
litets % &r hog och misslyckade kundférhallanden uppstar mycket sallan oftast vid en
agarkunds dod. Detta tyder pa att agarkunderna ar néjda med s-formanskortet och chan-

serna ar stora att kundforhallandet kan bli ett livslangt kundforhallande.
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7.2 Slutord

Detta examensarbete har varit en lang process som jag har jobbat med i 6 manader. Det-
ta examensarbete har varit bade intressant och larorikt for mig. Under arbetets gang har
det uppstatt bade uppgangar som nedgangar men problemen har I6sts under vagen. Jag
ar glad over att jag valde detta &mne eftersom det var ett intressant &mne som hoéll mig
motiverad under arbetets gang. Nu nar detta examensarbete ar fardigt ar jag sjalv myck-
et n6jd med mitt resultat eftersom syftet uppnaddes och undersékningen var lyckad. Till
sist vill jag tacka min handledare Carl-Johan Rosenbrdijer som har varit till en stor hjalp
och stod under examensarbetets gang samt tacka min familj och mina vanner for deras

stod.
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BILAGOR

Bilaga 1 Frageguide

STAMKUNDSMARKNADSFORING OCH LOJALITETSPROGRAM

Vilken form av stamkundsmarknadsféring anvander ni er av?
Hurdant ar ert lojalitetsprogram?

Vad ar malet med ert lojalitetsprogram?

Hur méter ni ert lojalitetsprogram? Vad har ert resultat varit?

Vad skiljer ert lojalitetsprogram fran konkurrenternas lojalitetsprogram?

KUNDLOJALITET

Vad betyder kundlojalitet for ert foretag?

Hurdan &r och beter sig en lojal kund enligt dig?

Vilka faktorer tror Ni skapar kundlojalitet hos era kunder?

Det finns 4 olika grader av kundlojalitet pa vilken grad tror Ni att era kunder har?
Hur mater ni kundlojaliteten?

Har ni lagt mérke till att kundlojaliteten skulle ha 6kat genom lojalitetsprogrammet?
I vilken &mneskategori finns det mest lojala kunder?

I vilken del av Finland ser man mest kundlojalitet?
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KOPBETEENDE
Har ni mera hogt eller Iagt engagerade kunder?
Hur uppstar det en relation mellan ert foretag och en kund?

Brukar ni analysera kundférhallanden som har misslyckats? Ar lojalitetsprogrammet ett

medel for att fa tillbaka gamla kunder?

Nar ni tittar pa lojalitetsstegen i vilken grad av lojalitet tror Ni att stérsta delen av era

kunder har vid sitt kopbeteende?
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