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2. INLEDNING

1.1 Introduktion till Amnesomradet

Jag har valt att skriva mitt examensarbete om kundlojalitet, kundrelationer och kdpbete-
ende. Det ar intressanta amnen eftersom kunderna nufortiden ar mera pris- och tjanste-
medvetna an tidigare. Lojalitet och beteendet gar hand i hand eftersom en n6jd kund
aterkommer t.ex. till butiken. Detta &r ett intressant &mne for mig eftersom jag sjalv har
jobbat som forsaljare och vet vad som kravs for att halla sina kunder néjda. Nufortiden
later man emotionerna driva nar man fattar kopbeslut och nar man valjer vad man vill
kopa. Emotionerna ar en viktig del av kopbeteendet och detta kommer jag ocksa att un-
dersoka i arbetet. Det ar viktigt for ett foretag att behalla sina nuvarande kunder och
manga foretag satsar pa det istéallet for att skaffa helt nya kunder. | detta arbete kommer
jag att undersoka vilka saker som paverkar lojaliteten och vilka faktorer paverkar bete-

endet.

| dag skoter foretag sina kunder béttre an tidigare. Nar man vill ha lojala kunder s& mas-
te man kunna identifiera vad det & som driver lojalitet. (Soderlund/ 2003:16) Kunderna
kan ocksa skapa en relation med féretaget och relationen blir en viktig sak som paverkar

kundens beteende och lojalitet.

Moda Laura ar en stor kladaffar i VVarkaus i 0stra Finland och den har en stor kundkrets.
For foretaget ar det viktigt att kunden kommer forst i allt och Moda Laura har ett valdigt
bra rykte nar det galler t.ex. Kundservicen. Kundservicenivan ar en av de basta (nar man

jamfor foretaget med andra Moda afféarer runt om Finland). Dessutom har foretaget en



valdigt stor kundkrets som bestar av mycket lojala kunder som ofta besoker butiken.
Malsattningen ar att fa veta vad som stor bakom lojaliteten hurdan relation kunderna har

med foretaget och vilka de sakerna ar som gor kunderna sa lojala.

1.2 Problemomrade

Konkurrensen blir hela tiden hardare och foretagen maste vara konkurrenskraftiga. Man
maste kanna sina styrkor och svagheter for att kunna utveckla foretaget. For att kdnna
till styrkorna och svagheterna maste man veta vad kunderna tanker och hur kunderna
upplever foretaget. Problemet &r hur man kan veta vad kunderna vill ha och varfor kun-
derna aterkommer och gor kop. | mindre stader dar det inte finns sa manga foretag som
tavlar i samma bransch, maste man pa nagot satt kunna skilja sig fran andra. Det finns
manga butiker som saljer t.ex. klader och det ar vanligt att kladerna ar nastan likadana i
varje butik. Problemet ar att nar man erbjuder saker som manga andra foretag i samma
stad har, s& maste man ha nagon speciell sak som gor att kunderna inte ar lojala med

konkurrenten.

Problemet i denna undersokning ar hur man haller kunderna lojala och vilka faktorer
som paverkar nar det ar frdga om en lojal kund som képer fran Moda Laura. Vad skall
foretaget ha som lockar kunderna och vad ar viktigt for kunderna nar de kommer till
butiken och handlar dar? Det som &r viktigt &r att fa veta vad som gor kunden lojal och
varfor kunden beter sig s som den gor. Vad ar det som kunderna uppskattar i foretaget,

och till vad ar de egentligen lojala?

1.3 Syfte

Syftet med arbetet ar att med hjéalp av en undersokning fa svar pa fragan “Vad lojalitet
egentligen ar och varfor ar man lojal med foretaget”. Jag kommer att ta reda pa vilka
faktorer som paverkar lojaliteten och om kunden &r lojal med foretaget, produkterna
som séljs i foretaget, personalen, tjansterna, kundservicen, eller nagot annat. Det &r ock-
sa mojligt att kop som kunderna gor baserar sig pa emotioner och da &r det fraga om

emotionellt kdpbeteende. Ur foretagens (Moda Laura) perspektiv &r det viktigt att veta
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varfor deras kunder vill besoka butiken och varfor kunderna gér det. Det finns sa manga
saker som kunderna kan vara lojala till och varenda kund har sin egen orsak att kdpa
och besoka foretaget. Tack vare detta arbete kommer Moda Laura att fa en tydligare
bild av hur lojala kunder man har och hurudant kdpbeteende deras kunder har. Genom
att undersoka den intressantaste saken, med vilka saker ar man lojal, far man ocksa svar
pa hur ofta och hur mycket en stamkund koper klader fran foretaget. Eftersom det ocksa
ar viktigt att veta vad kunden tanker har jag som syfte att understka kundernas emotio-

ner, attityder och kanslor.

1.4 Avgransningar

Jag avgransar mitt examensarbete till att underska Moda Lauras Stamkunder i Var-
kausregionen. Moda —kedjan har ett eget kundlojalitetsprogram vilket betyder att kun-
den kan ansluta sig till Moda —kedjan och fa ett stamkort som ger vissa formaner at
kunden. Kortet kostar ingenting och varje Moda — affér har sitt eget stamkundskort, dvs.
det finns olika stamkundsregioner. Kunderna som har stamkortet far vissa formaner fran
Moda affarerna nar de koper t.ex. for en viss summa pengar under ett halvt ar. Under-
sokningen kommer endast att handla om stamkunder som ar en ytterst viktig kundgrupp
for foretaget.

1.5 Metod

1.5.1 Val av metod

En kvalitativ metod anvands da man vill ha djupare och mangsidigare svar. Den kvalita-
tiva metoden utgdrs av ord, symboler och text. Det finns inte en standardiserad analys-
metod nar det ar fraga om kvalitativ metod och den kvalitativa metoden fokuserar pa
helheten och kontexten. En kvalitativ metod skiljer sig fran en kvantitativ metod efter-
som det i den kvantitativa metoden ar det mera fraga om siffror. Nar man utfor en un-

dersokning med en kvalitativ metod betyder det att man samlar in fakta och samtidigt



analyserar fakta, darfor ar den kvalitativa metoden mera processuell an sekventiell.
(Christensen m.fl./2001:296-299)

PROBLEM

METOD

priméardata sekundardata

URVAL

DATAINSAMLING

ANALYS  OCH
TOLKINING

Figur 1: Den kvalitativa analysen (modifierad ur boken Marknadsundersokning — en
handbok, Christensen m.fl. 2001: 295)

Orsaken till att jag har valt att anvanda den kvalitativa metoden &r att jag vill ha en dju-
pare bild av kundlojalitet och kdpbeteende. Med den kvalitativa metoden ar det lattare
att kartlagga den psykologiska delen som paverkar kopbeteendet. Med en kvantitativ
metod skulle det vara svart att fa en klar bild av kénslorna som stamkunderna har och
darfor ar det mycket béttre att anvénda den kvalitativa metoden i undersokningen. Un-
dersokningen kommer jag att genomftéra med personliga intervjuer. Jag har valt att gora
det darfor att da kan man forsoka skapa en narmare kontakt med personen som man in-

tervjuar, men ocksa for att fa mera personliga svar pa fragorna.



1.5.2 Val av teoretisk referensram

Examensarbetet bestar av tre olika teoridelar. Den forsta delen ar kundlojalitet som be-
rattar om kundlojalitetens olika begrepp. Den andra delen &r relationen mellan kunden
och foretaget och den sista delen &r kop beteendet som mest fokuserar pa de faktorer

som paverkar individens kdpbeteende.

1.5.3 Frageguidens uppbyggnad

Det ar viktigt att bygga upp frageguiden pa ratt satt och ha de ratta fragorna for att man
ska lyckas med undersokningen. Eftersom jag har tre olika teoriomraden i mitt exa-
mensarbete, kommer jag att bygga upp frageguiden i tre olika delar. Jag har byggt fra-
geguiden sa att den innehaller fragor av varije teoridel som finns. Frageguiden innehaller

17 fragor.

1.5.4 Datainsamling

Jag kommer att samla in data med personliga intervjuer. Personerna som jag intervjuar
ar stamkunder i foretaget Moda Laura och &ger en stamkundskort. Jag kommer att valja
personerna till intervjun slumpmassigt. Jag kommer att intervjua tre par mammor och

dottrar.

3. TEORI

| detta kapitel kommer jag att berdtta om teorin som jag har indelat i tre delar. Forst
skall jag beratta om kundlojalitet och vad begreppet kundlojalitet innehaller. Den andra
delen av teorin &r kundrelation som fokuserar pa kundens och foretagens relation med
varandra. Den sista delen i teorin ar kopbeteende som innehaller faktorer som paverkar

kundens kdpbeteende.



2.1 Kundlojalitet

2.1.1 Vad ar kundlojalitet?

Begreppet kundlojalitet omfattar manga saker och ordet kundlojalitet har blivit ett be-
grepp som innehaller mycket. Lojaliteten utgar fran att en manniska har nagon slags vil-
ja. Viljan kan variera och manniskan valjer sjélv att vara lojal med nagot objekt. Objek-
tet &r ett av de centralaste begreppen i lojaliteten. Det maste finnas ett objekt som man

ar lojal med.

Det finns manga saker som man kan vara lojal med och kundlojaliteten riktas alltid mot
nagot slags objekt. Det som &r intressant ar att vad objektet ar. Objektet kan vara t.ex.
ett varumarke, en butik, andra manniskor och idéer eller ideologier (Sdderlund
2003:25). Nar man ar lojal med nagon butik eller varumarke ar man lojal med ddda ting.
Lojaliteten mot andra manniskor ar lojalitet till andra aktérer och lojaliteten till idéer
och ideologier kallas for lojalitet till metafysiska fenomen (S6derlund 2003:25).

Kunden kan vara lojal med manga olika objekt och de vanligaste som man i marknads-
foringen ar intresserad av ar tva olika objekt som ar lojaliteten till varumarken och buti-
ken. Andra lojalitetsobjekt kan vara t.ex. servicelojalitet eller arealojalitet vilket betyder
att inkopen gors pa ett visst geografiskt omrade. Det som under senare tid har kommit
upp ar lojaliteten till en social gemenskap vilket implicerar vérdet att tillhdra ndgon ge-
menskap. (Soderlund 2003:30)

Lojaliteten mellan aktdren och objektet dndras under tiden och kan innehalla manga oli-
ka faser och man kan jamfora dessa forhallanden med ett parférhallande. Férhallanden
mellan aktoren och objektet kan spelas upp i tva olika delar/tva olika vérldar vilka ar
den fysiska véarlden och den mentala varlden. Den fysiska varlden &r de observerbara
beteenden som individen har med objektet. Den mentala vérlden &r individens intentio-
ner och attityder till objektet.(Séderlund 2003:26)
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2.1.2 Kundlojalitet och kundnéjdhet

N&r man pratar om kundlojalitet kopplar man det till kundnéjdhet. Man tanker att en
ndjd kund alltid &r lojal och kundnéjdheten definierar graden av kundlojaliteten. Kund-
nojdheten &r inte den enda saken som paverkar lojaliteten fastan man kan betrakta nojd-
heten vara en drivkraft for lojaliteten. Kundndjdheten &r inte den enda saken som paver-
kar lojaliteten. Fastan kunden skulle vara mycket nojd, betyder det inte nddvandigtvis
att kunden &r mycket lojal. Det kan finnas kunder som &r ngjda t.ex. med foretaget men
som &nda kdper av konkurrenten. Det finns kunder som ar nojda men inte lojala och
kunder som ar missnojda men &nda lojala. Foljande figur berattar om forhallandet mel-
lan nojdheten och lojaliteten. | fyrfaltaren kan man se vilka kombinationer kan man ha

nar man har nojdheten pa y-axeln och lojaliteten pa x-axeln. (Soderlund 2003:59-60)

Lojalitet (L)

Lag KN/Hog L Hog KN/Hbg L
Lag KN/L&g L Hog KN/L4g L
Kundndjdhet (KN)

Figur  2.Kundlojalitet och  kundndjdhet (ur boken Den lojala  kun-
den,S6derlund,2006:59).
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2.1.3 Kundlojalitet i beteendevarlden (den fysiska varlden)

Till beteendevarlden hor viktiga dimensioner, som utstrackning, frekvens och andels-
matt. Nar man tanker pa beteendet och kunder kommer man latt till slutresultatet att lo-
jala kunder ar sadana som alltid koper fran samma foretag och alltid beter sig pa samma
satt. Med utstrackning mater man hur lange kunden har varit kund hos ett visst foretag.
Det finns ett speciellt utstrackningsmatt som man anvander for att mata lojaliteten for
ett visst foretaget i forhallande till alla andra foretag som séljer samma produk-
ter/tjanster. Med frekvensdimensionen méter man hur ofta kunden besoker ett foretag
och handlar dar. Nar man vill veta kundens inkdpsbudget (share-of-wallet) anvénder
man andelsmatt och kundandel vilket &r det vanligaste mattet inom andelsmatt. (Soder-
lund,2003:31-35)

2.1.4 Kundlojalitet i den mentala varlden

Mentala vérlden innehaller manga dimensioner som definierar kundens attityd. Dessa
viktiga begrepp &r intentioner, attityder, preferenser, anstrangning, identifiering och en-
gagemang. Intentioner méater kundens majliga beteende i framtiden. Det mest domine-
rande mattet inom intention &r aterkopsintention, dvs. om kunden kan tanka sig att t.ex.
kopa en produkt pa nytt. Med attityd menas att det finns mera &n bara beteende bakom
kundlojalitet. Man har inte bara lojalitet till ett objekt, utan man kan ocksa ha en attityd
till ett objekt. Varumarkets styrka beror pa konsumentens preferenser for varumarket.
Néar en konsument har starka preferenser for ett varumarke, ar kopet av varumarket
mycket sannolikt. Anstrdngningen liknar intentionen men med anstringning och “com-
mitment” menar man att en kund ar sé trogen for en produkt att relationen inte forstors
fastan det skulle uppsta problem med produkten. Identifieringen beréattar hur kundens
egna varderingar Overstimmer med foretagets varderingar. Nar en kund kénner att ett
visst objekt ar mycket viktigt for en sjalv ar det fraga om engagemanget. (Séderlund
2003:36-40)
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Kundlojalitet

Kundlojalitet i Kundlojalitet i
den mentala den fysiska
varlden varlden
Figur 3. Kundlojalitet i tva olika varldar (ur boken Den lojala kun-

den,Soderlund,2003:26).

2.2 Kundrelation

Né&r man jamfor kundlojalitet och kundrelation med varandra kan man inte prata om sy-
nonymer fast man ofta blandar ihop begreppen med varandra. Nar man granskar be-
greppet kundrelation avses en relation mellan tva parter. Objektet i en relation kan inte
vara ett foremal eftersom det i en relation maste finnas en interaktion. Lojaliteten &r ett
mycket ensidigt begrepp jamfoért med relationer eftersom i lojaliteten kan objektet vara

t.ex. ett foremal, en plats eller ett varumarke. (Séderlund 2003:25-26)

Lojala kunder kan utveckla sitt férhallande till objektet och skapa en relation till det. Ur
konsumentens perspektiv kan relationen vara mycket givande pa grund av att man kan-
ner sig t.ex. igenkand av organisationen och pa sa sétt & man inte bara en anonym kund
(Evans et al. 2008: 260). Relationssamspelet kan ocksa leda till battre behandling fran
organisationens sida och konsumenten kan fa relevant information om erbjudanden
(Evans et al. 2008: 260).

Nar man jamfor affarsrelationer med ett parforhallande sa forutsatter vi att parterna ar
jamlika och att det finns vissa varden som bada parter finner vara viktiga. Nar man har
en relation med t.ex. ett foretag som liknar dktenskap sa antar man att parterna ar bade

lojala med varandra och engagerade i forhallandet. En relation som stéarks 6ver tid inne-

13



haller kanslor och engagemang. Det finns olika faktorer som paverkar, t.ex. varumar-
kesrelationens kvalitet. Dessa faktorer &r kérlek/passion, koppling till sjalvbilden, 6mse-
sidigt beroende, engagemang, nérhet, partneregenskaper och en nostalgisk koppling.
Kérlek och passion beskriver kundens emotionella band t.ex. till olika varumarken eller
foretag och kopplingen till sjalvbilden betyder att man med ett varumérke visar vem
man egentligen &r. Nar t.ex. ett varumarke spelar en stor roll i konsumentens vardag &r
det frdga om Omsesidigt beroende och med engagemangen menas en konsument som
under sitt liv haller sig till ett visst varumarke. Nar konsumenten har en klar bild av va-
rumarkets egenskaper och upplever en nara forbindelse med det ar det fraga om narhet.
Partneregenskaperna betyder att varumarken kan kopplas till de viktigaste sakerna som
konsumentens make/familj t.ex. har, dessa saker kan vara trovardighet och palitlighet.
Nar man upplever en nostalgisk koppling till nagot varuméarke, kommer man t.ex. ihag
tidigare liknande kopsituationer. (Evans et al. 2008: 260-261)

Man kan beskriva kundens och foretagens relation med en modell som bestar av tre oli-
ka begrepp. Dessa begrepp ar andel av hjarta, andel av tankar och andel av planbok
(share of mind - share of heart - share of wallet).

Andel av hjarta Andel av tankar

Andel av planbok

Figur 4. Kundrelationens resurser (Storbacka, Lehtinen, 2005:38).
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Andel av hjarta: En stark relation innehaller starka och positiva kanslor och den emotio-
nella sidan ger en ny betydelse at kundlojaliteten. Kanslorna &r en svar sak att hantera
eftersom man inte kan planera kanslorna. Om kundrelationen ar stark, sa forandras den
langsamt och kanslorna kan utvecklas pa ett 6gonblick, med tiden eller langsamt. Néar
man vill starka sin relation till kunden och starka kundens ké&nslor kan man t.ex. gora
det med hjalp av dialog. Med dialogen beréttar man om foretaget dvs. om vérderingar
eller foretagskultur. Speciellt viktigt ar det att vara i kontakt med kunden ansikte mot
ansikte. Da kan man latt overfora kanslor at kunden med hjalp av kroppssprak. Kanslor-
na har en stor roll nar det ar fraga om kopbeslut, speciellt nar kopbesluten galler en
sjélv. (Storbacka & Lehtinen 2005: 39-41)

Andel av tankar: Foretaget maste ge kunderna information om vad foretaget erbjuder
och vilka tjanster/produkter foretaget har. Informationen fungerar som ett manus &t
kunden och da ar det lattare for kunden att t.ex. handla i en butik. Ett manus kan betyda
att kunden lar sig hur man handlar effektivt i butiken. Nar en kund har ett manus till en
viss butik kan det vara svart for kunden att handla i nagon annan butik eftersom manu-
sen inte fungerar pa samma satt dar. Om ett foretag vill att kunden skall kdpa produkter
fran foretaget, forutsatter det att foretaget har vunnit storsta delen av kunden tankar.
Detta hander nar en kund tanker bara just pa den sarskilda butiken nar behovet att t.ex.

kopa en ny vara uppstar. (Storbacka & Lehtinen 2005:46-47)

Andel av planbok: Nar en kund koper fran foretaget ar det inte bara pengar man ger for
att fa varor. Genom konsumtion har kunden ocksa rollen att utveckla relationen med
foretaget. Arbetsfordelningen kan delas i tva delar som ar mojliggérande och understod-
jande. Med majliggorande menar man att foretaget later kunden gora sa mycket sjalv
som det bara & mdgjligt. Den andra delen ar understddjande vilket betyder att kunden
inte alls behover gora nagot om han sa vill. Tiden och resurserna som kunden har gett at
foretaget maste ocksa tas i betraktandet. Kunden kan ocksa ses som en viktig referens
for foretaget dvs. kunden sprider det goda ryktet at andra potentiella kunder. (Storbacka
& Lehtinen 2005:50-53)
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2.3 KOpbeteende

2.3.1 Vad ar kdpbeteende?

Nar man pratar om kopbeteende &r det fraga om kundens behov att kdpa nagot. Behovet
som styrs av motiv ar den faktor som ar utgangspunkten for hela kdpbeteendet. Kun-
dens olika egenskaper utformar kundens behov och motiv och kunden koper sadana sa-
ker som han/hon vill ha. Fastan viljan har stor roll i kdpbeteendet, finns det ocksa den
andra sidan av saken som ar formagan att kopa. Kop formagan ar kundens ekonomiska
resurser att kopa nagot. Fast man inte skulle ha rad att kdpa nagonting man vill kopa,
koper man det och detta beror pa behovet man har. Med detta menar man att koparen
hellre spenderar pengar pa sadana saker som kanns viktiga, istéllet for att képa nagon-
ting som inte &r sa viktigt. Tiden har ocksa en stor betydelse nar det ar fraga om kop-
formaga. Koparen ar oftast beredd att betala lite mera om man med detta kan spara tid

eller fa battre service. (Bergstrom & Leppéanen 2009: 101)

2.3.2 Faktorer som paverkar kopbeteende

Det finns flera faktorer som paverkar koparens kopbeslut och kdpbeteendet. | bakgrun-
den till det hela star kundens/individens omgivning, varldens situation, samhallet och
foretagen. Koparens kopbeteende och kdpbeslut styrs ocksa av koparens egna och per-
sonliga egenskaper och dessa egenskaper har en stor betydelse nar man fattar beslut.
(Bergstrom, Lepppéanen 2009: 102)

Faktorer som paverkar kopbeteende ar demografiska, psykologiska och sociala faktorer.
Ocksa livsstil, kopbeteende, kdpprocess och kdpbeslut/kop spelar en stor roll i samman-

hanget. Till sist nar man erfarenheter och nojdhet. (Bergstrom & Leppanen 2009: 102)
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Figur 5. Faktorer som paverkar konsumentens kopbeteende (Bergstrom & Leppanen
2009: 102).

2.3.2.1 Koparens demografiska faktorer

Med koparens demografiska faktorer menar man individernas egenskaper som man latt
kan mata. Alder, kén, boningsort, familj, inkomster, yrke/utbildning, sprak och religion
ar sadana saker som hor till demografiska faktorer. Nar man analyserar kopbeteende har
dessa faktorer en stor betydelse men for att ordentlig kunna forklara hela kdpbeteendet
maste man ta hansyn ocksa till psykologiska och sociala faktorer i hansyn. Med psyko-
logiska faktorer kan man inte forklara varfor kunden véljer en viss produkt eller &r tro-
gen ett visst varumérke. Koparens demografiska, psykologiska och sociala faktorer bin-
der ihop kundens livsstil, vilket betyder individens satt att leva, betrakta livet och om-
givningen samt hur individen spenderar sina pengar och sin tid. Det & mycket lattare att
méta individens demografiska faktorer an t.ex. psykologiska faktorer. (Bergstrom &
Leppénen 2009: 102-104)
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2.3.2.2 Kbparens psykologiska faktorer

Koparens psykologiska faktorer ar individens personliga egenskaper samt personliga
behov, formaga och manér. Beteendet utformas av bade psykologiska och sociala fakto-
rer eftersom man hela tiden ar i interaktion med andra individer. Behov och kénslor &r
en del av koparens psykologiska faktorer. Varje individ har behov och behovet kan ut-
forskas ur olika synvinkel och pa manga olika satt. Grundbehov &r atandet, drickandet
och andra saker som é&r livsviktiga for en individ. ”Derived needs” &r sadana behov som
gor livet bekvamare och anvands for att uppleva t.ex aventyr och framgang. (Bergstrom
& Leppénen 2009: 105)

Behov av sjalvutveckling

Uppskattnings behov

Sociala behov

Trygghets behov

Fysiologiska behov

Figur 6. Maslow’s behovs hierarki ( Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 1999:247).

Enligt Maslow’s behovs hierarki har individen fem olika behov. Behov ér 1 viktighets-
ordning och det viktigaste behovet som individen har ar fysiologiska behov. Individens
forsoker tillfredstalla det viktigaste behovet forst. Efter att behovet ar tillfredstéllt ver-
gar man till foljande behov i hierarkin. (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 1999:247)

Kénslorna ar manniskans satt att klara av livet. Kanslorna far manniskan att alska och i
farliga situationer paminner de en om att fly. Kéanslorna kan vara positiva eller negativa

och kanslorna fods av den stimulans som omgivningen ger. | marknadsforing forskar
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man i tillfredstéallelsen som konsumtionen ger at individen. Tillfredstéllelsen bestar av
kanslor, sinne och fantasier. Man vill ocksa vécka positiva kanslor hos konsumenten
eftersom konsumentens atmosfar paverkar kopbeslutet. (Bergstrom & Leppanen 2009:
108-109)

Det ar inte enbart behov som gor manniskorna aktiva utan det kravs ocksa motiv. Moti-
vet drar manniskan at nagot visst hall och manniskan vill ocksa na resultat. | marknads-
foringen anvéander man begreppet képmotiv som forklarar varfor en manniska koper
varor. Motiv paverkar kundens kopbeslut och man kan dela motiv i tva olika kategorier.
Nar kunden koper en vara pa grund av varans pris eller effektivitet ar det fraga om ett
rationellt motiv. Emotionella motiv &r nar kunden ger mera vikt at varans trendighet el-
ler personlighet. Det &r lattare att forklara rationella motiv och kdparen forklarar ofta
sina val med hjalp av rationella motiv snarare &n med emotionella motiv. Man maste
ocksa kunna veta vilken skillnad kdpgrund och képargumentation har. Argumentationen
ger en rationell orsak at kopet medan kopgrunden &r den emotionella orsaken som i sista
hand paverkar képbeslut. (Bergstrom & Leppéanen 2009: 109-110)

Attityder och vérderingar skapar individens varldsbild. Varderingarna & malsattningar
som styr t.ex. manniskans tdnkande och val. Med attityder menar man hur en viss per-

son forhaller sig t.ex. till nagon produkt. (Bergstrom & Leppéanen 2009: 111-112)

Individens psykiska helhet kallas for personlighet. Personligheten &r resultaten av indi-
videns personliga utveckling och innehller bade medfodda egenskaper och inslag fran
omgivningen. Personligheten har manga komponenter som t.ex. karaktar, identitet,
varldshild, inlarningsférméaga och biologisk bakgrund. (Bergstrom & Leppanen 2009:
116)

2.3.2.3 KOparens sociala faktorer

N&r man granskar individens beteende i sociala grupper och hur dessa sociala grupper
paverkar individens kopbeslut &r de frdga om sociala faktorer. Det finns olika sociala
grupper som individen kan identifiera sig med. Dessa grupper ar referensgrupp, med-

lemsgrupp, idealgrupp och negativ grupp. Referensgrupp ar alla sadana grupper som
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individen vill identifiera sig med, det kan vara t.ex. nationaliteten. Till primara med-
lemsgrupper hor t.ex. familjen och primara grupper ar sadana som man traffar och um-
gas med ofta. Det finns ocksa sekundara medlemsgrupper och dessa ar t.ex. fackfor-
bund. Idealgruppen ar nér en individ vill identifiera sig t.ex. med en kand person eller
idrottslag. Sadana grupper som man inte vill vara med i kallas for negativa grupper.
(Bergstrom & Leppanen 2009: 116-117)

Kulturen bearbetar manniskans personlighet och av kulturen adopterar man sitt beteen-
de, attityder och varderingar. Varje manniska vaxer i nagon kultur och da lar han/hon
sig egenskaper som ar viktiga for kulturen, men ocksa familjen har en stor inverkan pa
kopbeteendet. (Bergstrom & Leppanen 2009:118-119). Familjen bestar vanligtvis av
foraldrarna och deras barn. Dessa kallas for karnfamiljen eller tvagenerationsfamiljen.
Vi lar oss beteende, attityder och normer av vara familjer och paverkan fran generation
till en annan betyder att var familj har ett stor inflytande pa var sociala utveckling. Bete-
endet som man har bestar langt av varumérkeslojalitet, informationskning, varumar-
kespreferenser och priskanslighet, och kommunikationen med familjen kan ha en stor
paverkan pa dessa saker. Nar man analyserar familjens kopbeteende, maste man ta han-
syn till fem olika kdproller enligt Philip Kotler. Dessa roller &r initiativtagaren, paverka-
ren, beslutfattaren, kdparen och anvéndaren. Detta betyder att idén till kopet kommer
fran initiativstagaren och paverkaren & med for att paverka kopet. Efter att idén har
uppkommit &r det beslutsfattaren som fattar beslut om kopet. Koparen &r den som
genomfor kdpet och anvandaren den som kommer att anvanda den kdpta varan. (Evans
et al. 2008:178-181)

2.4 Sammandrag av kundlojalitet, kundrelation och k&pbete-

ende

Det finns flera faktorer som paverkar lojaliteten. Kundens demografiska, sociala och
psykologiska faktorer paverkar direkt kundens kopbeteende och kopformaga. Objektet
for lojaliteten kan vara t.ex. ett varumarke eller en person som arbetar i ett foretag. Nar
man undersoker objektet for lojaliteten ar kundens psykologiska och demografiska fak-

torer speciellt viktiga. Nar en kund &r lojal mot ett foretag och besoker foretaget ofta har
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kunden en relation till foretaget. Det som a&r intressant & vad kunden uppskattar vara
viktigt nér det galler kundrelationen med foretaget. N&r man undersoker kundlojaliteten
for ett foretag som ligger i en liten stad skall man ta i betraktande att kundens och fore-
tagets relation kan vara helt olika &n t.ex. i en stor stad dar relationen & mer anonym.
Objektet for lojaliteten kan vara en forsaljare i foretaget som man ké&nner bra till och
lojaliteten kan vara stark eftersom kunden redan som barn har besokt butiken med for-
aldrarna. Relationen kan vara mycket emotionsladdad och besoket till butiken paminner

om tidigare kdperfarenheter.

OBJEKT

FORETAG (produkt,personal,

varumarke etc.)

KUNDRELATION(Andel av
hjértat, tankar och planbok)

KUNDLOJALITET (Mentala -

och fysiska vérlden)

/\
\V

KUND

KOPBETEENDE
(psykologiska,

demografiska och

sociala faktorer)

Figur 7. En modell av kundens kopbeteende, kundlojalitet och kundrelation till foreta-

get.
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4. CASE: MODA LAURA

| detta kapitel kommer jag att presentera det som har uppkommit i intervjuerna som jag
har gjort. Forst skall jag allméant beratta om Moda Lauras historia och vad Moda Laura
egentligen star for och sedan skall jag presentera mina resultat av intervjuerna. Jag in-
tervjuade sex personer som alla ar stamkunder for foretaget Moda Laura och har ett
stamkundskort. For att fa en djupare bild av kunderna valde jag att intervjua mammor
och deras ddttrar. Jag fick ett bra urval och jag fick tre par mammor och dottrar som alla
hade lite olika bakgrund med sjélva foretaget. Mamma 1 och dotter 1 har flyttat till Var-
kaus for fem ar sen och dottern studerar nufortiden i Kuopio. Mamma 2 och Dotter 2 &r
fran Rantasalmi som ligger nara Varkaus och Mamma 3 och dotter 3 &r ursprungliga
Varkausbon. Mammorna som jag intervjuade var 6ver 40 ar gamla och déttrarna var

under 25 ar gamla.

Personer Boningsort
Mamma och dotter 1 Flyttat till Varkaus
Mamma och dotter 2 Rantasalmi
Mamma och dotter 3 Varkaus

Figur 8. Intervjupersonerna och deras boningsort

3.1 Moda Laura/ Moda — kedjan

Moda — kedjan &r en den storsta kladbutikskedjan i Finland som séljer klader for kvin-
nor och mén. Det finns 6ver 40 butiker runt om Finland som &gs av privata kdpman.
Moda satsar mest pa att kundservicen skulle vara den béasta och alla kunder skulle fa en

personlig kundservice i butiken. Moda har ett eget stamkundsprogram och ett eget
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stamkundskort som ger vissa formaner at kunden. Som Modas stamkund far kunden vid
varje kop bonus pa upp till 15 %. Det finns ocksa andra férmaner med stamkundskortet
och som stamkund kan man delta t.ex. i stamkundskvéllar som Moda — affarer ordnar

regelbundet. (http://www.moda.fi/tietoa-modasta/)

Moda Laura en en del av Moda — kedjan och &gs av privata kopman sasom alla andra
Moda butiker. Moda Laura ligger i 6stra finland, i Varkaus, och &r den storsta butiken i
landskapet som saljer klader for kvinnor. Moda Laura &r kant for den goda kundservicen

och det breda sortimentet av klader.

3.2 Kundlojalitet

Alla respondenter &r lojala kunder till Moda Laura. Andra har varit en l&angre tid kunder
an andra men anda svarade alla sex personer att de regelbundet besoker butiken. Antalet
besok varierar pa grund av att mamma 2 och dotter 2 bor i annan stad och allra mest be-
sOks butiken av. mamma och dotter 3 som alltid har bott i Varkaus, ” Jag kan sdga att
varje veckoslut besoker vi butiken med ungdomarna ” (Mamma 3). Mamma och dotter
2 svarade att de besoker butiken ca tva ganger i aret eftersom de bor langre borta i Ran-
tasalmi. Respondenterna kdper produkter/klader ocksa fran andra butiker och ocksa fran
natet, ” Jag har inte képt sa mycket kldder hdrifrdn, men jag har bestdllt kidder fran
ndtet och ocksa kopt kldder fran andra klddaffdrer” (Dotter 2). Dotter 1 och dotter 3
sade att de har besokt butiken oftare efter att Vero Moda — avdelningen 6ppnades i

Moda Laura.
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Personer Antal besok/ar
Mamma 1 Tva ganger/manad
Dotter 1 En gang/1-2 manader
Mamma 2 Tva ganger/ar
Dotter 2 Tva ganger/ar
Mamma 3 En gang/vecka
Dotter 3 En gang/vecka

Figur 9. Antalet bestk som respondenterna gor till Moda Laura

Alla respondenter tyckte att de viktigaste sakerna i Moda Laura ar produkterna dvs. Kl&-
derna. ”Jag aterkommer till Moda eftersom dar finns fina kldder” (Mamma 1). Det som
ar ocksa bra enligt respondenterna ar kundservicenivan och nér det blev diskussion om
kundservice svarade dotter 3 att: ” Alla dr mycket vinliga i Moda Laura, alttid kommer
nagon och fragar om man behover hjilp ~ . Objektet for lojaliteten enligt intervjuerna
ar produkterna som Moda Laura saljer. Respondenterna svarade att frdn Moda Laura

kan man kdpa fina klader och produkterna har en bra pris/kvalitet relation.
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Person Objekt for lojaliteten
Mamma 1 Produkter
Dotter 1 Produkter/kundservice
Mamma 2 Produkter/kundservice
Dotter 2 Kundservice
Mamma 3 Produkter/kundservice
Dotter 3 Produkter/kundservice

Figur 10. Objektet for lojaliteten

Moda Lauras stamkunder tycks ocksa vara mycket néjda med butiken och kundservi-
cen, eftersom fyra av sex personer tyckte att det inte finns nagot daligt i butiken. Mam-
ma och dotter 1 namnde att en negativ sak &r att forséljarna ar for vanliga och man far
inte sjalv ga runt i butiken och titta pa produkterna. Alla andra respondenter tyckte att
kundservicen &r bra och det som ar mycket bra i Moda Laura ar att forséljarna hjélper
till da det behovs.

Storsta delen av personerna som intervjuades har varit kunden for Moda Laura hela sitt
liv. Kundrelationen har varit lang och respondenterna kunde minnas det forsta besoket
till butiken. Den langsta kundrelationen med Moda Laura hade Mamma 2 som redan pa
70 — talet hade besckt butiken. Mamma 3 hade ocksa en valdigt lang historia eftersom
hon hade pa hogstadiet gjort praktik i Moda Laura.

Den vanligaste kopbudgeten for respondenterna dr kring 100 € och alla sex personer

kunde svara hur mycket de spenderar pengar da de besoker Moda Laura. Mamma 2 sva-

rade att ” Det dr kanske ca 100 € som jag spenderar och mera dn 100 € om jag kommer

hit for att kopa kldder for fest . Nufortiden besoker respondenterna mera séllan butiken

och da nar de kommer till Moda Laura koper de mera klader pa en gang. Nér det var
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fraga om priset pa kopet svarade Dotter 3 att: " Jag koper nufortiden mera sallan men

spenderar mera pengar da” .

Person Kundngjdheten | Kundrelationen | kopsbudget/besok
iar
Mamma 1 nojd 8 ar <100 €
Dotter 1 nojd 5ar 50€-100€
Mamma 2 mycket nojd 40 ar 100 €
Dotter 2 mycket nojd cal5ar >20€
Mamma 3 mycket nojd ca40 ar <100 €
Dotter 3 mycket nojd cal5ar <100 €

Figur 11. En tabell av respondenternas kundngjdhet, kundrelationens langd och kop-
budget/besok

Respondenterna kommer alltid tillbaka till Moda Laura och besoker garna butiken. Fem
av sex som intervjuades sade att det ar latt och bekvamt att besoka butiken pa nytt och
t.ex. Mamma 3 svarade att fast det skulle uppstd nagon slags problem med produkter sa

skulle hon anda aterkomma till Moda Laura.

3.3 Kundrelation

Kundrelationen var den svaraste delen av intervjun eftersom respondenterna inte kunde
riktigt svara pa hurdan relation de har med Moda Laura. De flesta svarade att deras rela-
tion med butiken ar god och de aterkommer till butiken eftersom dérifran hittar man all-
tid klader. Mamma 1 svarade att det ar trevligt att besoka butiken eftersom hon kanner
Moda Lauras &gare och forséljarna och Mamma 3 svarade att: ” Man kan inte sdga att
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det skulle ha uppstatt nagon slags emotionell bindning med butiken men en av forséal-
jarna ar bekant och hon kanner till min stil och kan leta sadana klader som ar bra for
mig ” . Mamma 2 var den enda som svarade att hon har en emotionell bindning med
butiken: ” Moda Laura kommer alttid forst i tankarna”. Mammorna hade en tydligare
bild av relationen med Moda Laura an dottrarna som jag intervjuade. Nar det blev dis-
kussion om relationen med butiken svarade dotter 1 och dotter 3 att fran Moda Laura
hittar man alltid ndgonting och dar ar ett bra sortiment av klader. Dotter 2 kunde inte
riktigt svara pa fragan och hon sa att hon har en bra relation och hon kommer ihag tidi-

gare kdpsituationer fran Moda Laura.

Nagra av respondenterna sade att de kanner till en eller nagra forsaljare som jobbar i
Moda Laura. Enligt intervjuerna har respondenterna som ofta besoker Moda Laura lart
sig kénna till personalen och mamma 1 namnde att hon har en langre kund/forsaljar re-
lation med en av forséljarna och att hon kopte alltid klader av den bekanta forsaljaren
nar hon besokte butiken. Mamma 3 svarade att hon ocksa kanner till en av forsaljarna

men skulle bestka butiken fast dar inte skulle vara nagon bekant forséljare.

Respondenterna koper klader fran Moda Laura darfor att kladerna beskriver vem man &r
och fran butiken ar det latt att hitta sadana klader. Enligt intervjuerna har varumarken
ingen stor roll nar det galler kopbeslut. Alla sex personer svarade att det inte finns nagra
speciella varumarken som de alltid skulle kopa da fragan var ifall de alltid koper alltid

ett visst varumérke. Det som dr viktigare for respondenterna &r hur produkten ser ut.
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Person Koper ett visst varumar- | Koper flera varumarken
ke
Mamma 1 nej ja
Dotter 1 nej ja
Mamma 2 nej ja
Dotter 2 nej ja
Mamma 3 nej ja
Dotter 3 nej ja

Figur 12. Respondenternas kdp av varumarken

Nastan alla som jag intervjuade hade positiva erfarenheter fran Moda Laura och alla
hade nagot positivt att séga om butiken. Den mest positiva saken var kundservicen som
hade véckt positiva kanslor hos kunderna. Dotter 3 berattade om sina positiva erfarenhe-
ter i butiken sa har: ” Da nar jag kom hit for att kopa min klanning sa fick jag mycket
bra kundservice, jag kopte en klanning som jag aldrig pa egen hand skulle ha kopt, for-
sdljaren hjdlpte mig att vilja firgen och kidnningen var mycket bra” . Den goda kund-
servicen var en stor sak for respondenterna och de svarade att man inte sjalv behover
leta efter klader i Moda Laura, utan forséljarna gor allt for kunden. “Varenda forsdljare
har betjanat mig lika bra och tagit besvaret for att hjalpa mig, om jag har varit i prov-
rummet sa har forsaljarna hamtat mera klader till mig”, (mamma 3). Mamma 1 och
Dotter 1 namnde en negativ sak som var att emellanat kanns det att man inte i lugn och

ro sjalv far ga runt i butiken eftersom forséljarna vill hjalpa till.

En annan sak som respondenterna uppskattade i butiken var att alla produkter &r i bra
ordning och det &r latt att hitta produkter darifran. I Moda Laura ar alla produkter

snyggt pa hangaren och nar det har kommit nya klader till butiken &r kladerna fint vikta
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”  sade dotter 1. Dotter 2 uppskattade ocksa butikens ordning och reda: *” Den har buti-
ken dr alltid mycket snygg och hdrifrdan hittar man ldtt alla produkter”. Mamma 2 sva-
rade att hon uppskattar mest goda marken som Moda Laura saljer och produkternas

goda pris/kvalitet relation.

Person Erfarenheter av kund- | Vad som uppskattas i Moda
servicen Laura
Mamma 1 positiva & negativa ordning och reda
Dotter 1 positiva & negativa ordning och reda
Mamma 2 endast positiva goda mérken
Dotter 2 endast positiva ordning och reda
Mamma 3 endast positiva ordning och reda, kundservice
Dotter 3 endast positiva produkter, ordning och reda

Figur 13. Respondenternas erfarenheter av kundservicen och det som respondenterna

uppskattar i Moda Laura

3.4 KOpbeteende

Alla sex personer som intervjuades var kvinnor som bor i Varkausregionen. Mammorna
var over 40 ar gamla och dottrarna var under 25 ar gamla. Respondenterna som var éver
40 ar gamla ar i arbetslivet och flickorna under 25 ar &r studerande. Intervjun var pa

finska eftersom modersmalet for respondenter ar finska.
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Person Alder Kon Yrke Boningsort | Modersmal
Mamma 1 >40 ar kvinna anstalld Varkaus finska
Dotter 1 <25 ar kvinna studerande Kuopio finska
Mamma 2 >40 ar kvinna anstalld Rantasalmi finska
Dotter 2 <25 ar kvinna studerande Rantasalmi finska
Mamma 3 >40 ar kvinna anstalld Varkaus finska
Dotter 3 <25 ar kvinna studerande Varkaus finska

Figur 14. En tabell av respondenternas demografiska faktorer

Respondenterna koper hellre sadana klader/produkter fran Moda Laura som ser bra ut.
Enligt intervjuerna ar produktens pris inte sa viktig om den bara ser bra ut. "Om pro-
dukten ser bra ut sa spelar det ingen roll vilket marke det ar, for mig spelar det ingen
roll om produkten ar fran en dyr eller billig affar eftersom om jag gillar den sa koper
jag den” (mamma 1). Respondenterna koper produkter nar det uppstar ett behov men
ocksa impulskop ar vanliga. Mamma 3 svarade att nar hon med sina barn beséker Moda
Laura varje lordag sa gor de ofta impulskép medan Mamma 2 koper nar det behovs nya
Klader.

Doéttrarna som intervjuades hade besokt butiken med mamma redan da de var unga
flickor. Tva av tre ddttrar sade att de redan som barn hade besckt butiken med mamma.
Ocksa mammorna kunde ndmna det forsta besoket till butiken. Mamma 2 och 3 hade
varit unga flickor da de forsta gangen hade besckt butiken. Dotter 2 sade att hon alltid
kommer med mamma till butiken och mamma betalar hennes kdp. Né&r det blev diskus-
sion om anvandning av pengar sa svarade mamma 3 att det nufortiden gar mera pengar

eftersom dottern ocksa har borjat képa klader fran Moda Laura.
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5. ANALYS

| detta kapitel kommer jag att presentera analysen av undersokningen. Jag skall presen-
tera mina slutsatser som baserar pa intervjuerna som jag gjorde. Jag har delat analysen i
tre olika delar for att det skulle félja samma schema som teoridelen. Forst analyserar jag
kundlojaliteten, sedan kundrelationer och till sist kdpbeteendet.

4.1 Kundlojalitet

Stamkunderna som jag intervjuade besdker Moda Laura regelbundet fast en del av re-
spondenterna besoker butiken oftare an andra. Allra mest beséker mamma och dotter 3
som bor i Varkaus butiken. Mamma och dotter 2 som bor i Rantasalmi besoker butiken
bara tva ganger i aret. Respondenterna som bor i Varkaus besoker butiken oftare, vilket
kanske beror pa att det ar lattare att besoka butiken nar den &r néra.

Enligt Soderlund (2003) riktas lojaliteten alltid mot nagot slags objekt och objektet kan
vara ett varumarke, produkter, en butik eller t.ex. en ménniska. Om objektet &r en pro-
dukt eller en butik sa ar man lojal mot doda ting. Respondenterna svarade att de ater-
kommer till Moda Laura eftersom dérifran kan man kopa fina produkter. Detta betyder
att objektet for lojaliteten ar doda ting. Kundservicen var ocksa en sak som uppskattades
och det kan ocksa ses som ett objekt for lojaliteten. Man kan ocksa se en koppling till
area lojalitet eftersom foretaget ligger i Varkaus och respondenterna bor i Varkaus regi-
onen. Mamma och dotter 2 som bor i Rantasalmi besoker Moda Laura alltid da de
kommer till Varkaus.

Kundlojaliteten kopplas ofta med kundnéjdheten och man ténker att kundngjdheten de-
finierar graden av kundlojaliteten (Soderlund, 2003). Respondenterna svarade att de &r
ndjda med butiken och fyra av sex personer var mycket ngjda. Mamma och dotter 2 var
mycket ndjda med Moda Laura men bestker butiken bara tva ganger i aret medan
mamma och dotter 3 var ocksa mycket ndjda med butiken och besoker butiken en gang i
veckan. Detta berattar att fast kunden skulle vara mycket néjd med foretaget betyder det
inte att kunden skulle vara mycket lojal och kopa bara fran foretaget som kunden é&r
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ndjd med. Mamma och dotter 1 svarade att de &r néjda med butiken fast de kunde ndm-
na saker som irriterar dem nar de besoker butiken. Fast det har uppstatt saker som
mamma och dotter 1 &r inte nojda med besoker de dnda butiken relativt ofta. Enligt in-
tervjuerna kan man sdga att mamma och dotter 1 och mamma och dotter 3 har hég
kundnoéjdhet och hog lojalitet mot Moda Laura. Mamma och dotter 2 har ocksa hdg
kundngjdhet men kundlojaliteten &r pa lagre niva.

Lojalitet (L)

Lag KN/Hog L Hog KN/Hog L

Mamma och dotter
loch3

Lag KN/Lag L Hog KN/Lag L

Mamma och dotter 2

Kundndjdhet (KN)

Figur 15. Kundlojalitet och kundndjdhet (ur boken Den lojala kun-
den,Sdéderlund,2006:59).

Enligt Soderlund forhallandet mellan aktoren och objektet existerar i tva olika varldar.
Dessa tva olika varldar ar den fysiska varlden och den mentala varlden (Soderlund,
2003). De flesta av respondenterna hade varit hela sitt liv kunder for féretaget och nagra
hade besokt butiken redan pa 70-talet. Man kan séga att kundrelationerna &r langa och
med en sa lang kundrelation som t.ex. mamma 2 har sa har det uppstatt nagon slags
bindning med foretaget. Om man tanker pa utstrackningen dvs. antalet ar respondenter-
na har varit kunder sa har mamma 2 den langsta kundrelationen med foretaget med ca
40 ar. Mamma 3 har ocksa varit lange kund hos Moda Laura och mamma 1 hade varit
kund for ca 8 ar. Déttrarna hade inte sa langa kundrelationer med foretaget vilket beror

pa det att de &r annu sa unga.
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Respondenternas inkOpsbudget for foretaget var kring 100 € per besok. For mamma och
dotter 3 &r inkdpsbudgeten relativt stor eftersom de besoker Moda Laura varenda vecka,
ocksa mamma och dotter 1 har en ganska stor inkopsbudget med ca 100 € per besék.
Mamma och dotter 2 hade den minsta inképsbudgeten eftersom de spenderar pengar

20€-100€ tva ganger i aret.

Den mentala vérlden tar fram kundernas &terképsintention och attityder. Aterképsinten-
tionen for respondenterna var hog och alla som intervjuades aterkommer regelbundet till
butiken. Eftersom respondenterna namnde att fran Moda Laura kan man kopa goda pro-
dukter kan man se en koppling med kunden och varumérken som foretaget séljer. Re-
spondenterna har starka preferenser med produkter som saljs i Moda Laura och darfor ar
kopet av nya produkter sannolikt. Ingen av respondenterna svarade att de skulle kopa
bara ett visst varumérke men respondenterna uppskattade allmént produkter som Moda
Laura séljer dvs. attityden mot produkterna var bra. Man kan séga att respondenterna &ar
trogna till Moda Lauras produkter. Enligt mamma 3 skulle hon aterkomma till butiken

fast det skulle uppsta problem med produkterna.

4.2 Kundrelation

Kundrelationen bygger pa att kunden kan skapa en relation med objektet (Evans et al.
2008) . Respondenterna kunde inte sjalv definiera relationen med foretaget och den
enda var mamma 2 som namnde att hon har en emotionell bindning med Moda Laura.
Fast kundrelationen var en svar sak for respondenterna svarade mamma 1 och mamma 3
att de kanner till nagon forsaljare och litar pa forséljaren nar de besoker butiken. Detta
betyder att mamma 1 och mamma 3 inte dar bara anonyma kunder for foretaget. Enligt
Evans (2008) kan relationen vara mycket givande nér kunden inte &r anonym utan igen-
kand i foretaget. Alla andra utom dotter 2 svarade att de har lart sig kdnna personalen
under aren de har besokt butiken, vilket betyder att relationssamspelet har vuxit och

kundrelationen har blivit starkare.

Kundens och foretagets forhallande kan jamforas med ett parforhallande dar bada parter
ar jamlika (Evans et al. 2008) . Alla respondenterna svarade att de hittar sadana produk-

ter fran Moda Laura som speglar deras sjalvbild och visar for andra vem/vad de egentli-
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gen ar. Det finns flera faktorer som paverkar relationens kvalitet och koppling till sjalv-
bilden &r en av dem (Evans et al. 2008). Man kan ocksa upptécka att t.ex. mamma och
dotter 3 ar dmsesidigt beroende av foretaget eftersom de besoker butiken regelbundet
varje vecka. Enligt Evans (2008) beskriver karlek/passion det emotionella bandet mel-
lan kunden och foretaget. Mamma 2 svarade att hon har ett emotionellt band med fore-
taget dvs. hennes relation med foéretaget kan definieras som en karlek/passion — relation.

Enligt Storbacka och Lehtinen (2005) kan man beskriva kundens och foretagets relation
med en modell som heter kundrelationens resurser och bestar av tre olika delar (andel av
hjartat, tankar och planbok). Av respondenternas svar kunde man tolka att Moda Laura

har vunnit en andel av varje del som modellen innehéller.

Andel av hjartat: Alla som intervjuades tyckte att Moda Laura ar en bra butik . Enligt
intervjuerna hade alla starka och positiva kanslor av foretagets kundservice och produk-
ter. Man kan dra slutsatsen att foretaget har vunnit en andel av kundernas hjérta efter-
som respondenternas uppfattning om foretaget var allméant positiv. Respondenterna som
uppskattade kundservicen har skapat en relation med forséljarna som sakert paverkar
deras kopbeslut eftersom respondenterna har positiva kénslor av kopsituationerna.

Andel av tankarna: Informationen som foretaget ger fungerar som ett manus at kunden
(Storbacka, Lehtinen, 2005). Ordning och reda var en sak som néstan alla respondenter
uppskattade i butiken och enligt intervjuerna ar det latt att besdka butiken. Detta berattar
att Moda Laura har lyckats med att ge ett manus at kunderna vilket betyder att det &r latt
at kunden att handla i butiken. Moda Laura har ocksa vunnit storsta delen av tankarna
eftersom t.ex. mamma 3 sade att hon alltid tanker pa Moda Laura nar ett behov att kopa

en ny produkt uppstar.

Andel av planboken: Genom att konsumera utvecklar konsumenten sin relation med f6-
retaget (Storbacka, Lehtinen, 2005). Alla andra utom mamma och dotter 2 sade att de
har lart kdnna Moda Lauras personal under tiden de har besokt butiken. Respondenter-
nas relation har utvecklats under tiden med hjalp av kopsituationerna. Fran foretagets

sida kan man dela arbetsfordelningen i tva delar som &r mojliggérande och understod-
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jande. Enligt respondenternas svar &r Moda Lauras arbetsférdelning understédjande och
det var en av de viktigaste och positivaste sakerna i Moda Laura som ndmndes.

Andel av hjarta < > Andel av tankar

FORETAGET
MODA LAURA

Andel av planbok

Figur 16. Kundrelationens resurser (Storbacka, Lehtinen, 2005:38).

4.3 Kbpbeteende

Kopbeteende betyder kundens behov att képa en produkt och det finns tre olika faktorer
som paverkar kopbeteendet (Bergstrom & Leppanen 2009). Enligt Bergstrom och Lep-
panen ar dessa demografiska, psykologiska och sociala faktorer. Respondenternas de-
mografiska faktorer som paverkar deras kopbeteende ar alder, kon, yrke, boningsort och
modersmal. Mammorna som intervjuades var alla 6ver 40 ar och har en langre erfaren-
het om livet &n déttrarna som var under 25 ar. Detta paverkar deras kopbeteende och de
har hunnit skapa en langre kundrelation med Moda Laura. Kénen har ocksa en stor be-
tydelse eftersom Moda Laura séljer klader for kvinnor. Alla respondenter var kvinnor
och hor till Moda Lauras malgrupp. Alla mammor & med i arbetslivet som paverkar
deras kopformaga. Med regelbundna inkomster har man storre mojligheter att spendera
pengar till nya produkter. Dottrarna som var studerande har inte egna inkomster och
pengarna till deras kdp kommer fran foraldrarna. Boningsorten tycks ha en stor inverkan
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pa antalet besok till Moda Laura. Eftersom alla av respondenterna bor i Varkaus regio-
nen dr det I4tt att besoka butiken. Mamma och dotter 2 som bor i Rantasalmi har den
langsta vagen till butiken och besoker den inte sa ofta som tva andra mammor och détt-
rar. Dotter 1 som studerar i Kuopio bestker butiken ca en gang i manaden da hon kom-
mer till Varkaus. Enligt intervjuerna har boningsorten en stor betydelse for kopbeteen-
det eftersom det ar latt att besoka butiken nar den ar sa nara. Modersmalet har ingen stor
betydelse eftersom alla som intervjuades hade finska som modersmal. Foretaget ligger

pa ett sadant stélle dar det finns mest finsksprakiga och nastan alla kunder pratar finska.

For de mesta koper respondenterna produkter fran Moda Laura nar det uppstar nagot
slags behov. Speciellt mammorna svarade att de nufértiden kdper mera for behov an for
skoj. Dottrarna svarade ocksa att det & mera behov som galler néar de besoker butiken
men ibland kdper de impulskdp. Respondenterna uppskattade mera produkternas stilig-
het och personlighet an priset. Detta betyder att respondenternas kdpbeslut &r mera emo-
tionella &n rationella. Nar respondenterna koper produkter sa &r det viktigast att produk-

ten ser bra ut. Emotionerna paverkar i sista hand respondenternas képbeslut.

Sociala faktorer paverkar ocksa respondenternas kdpbeteende. Man kan se en direkt
koppling mellan mammor och déttrar och deras kdpbeteende. | detta case har familjen
en stor inverkan i kopbeteendet och respondenterna har identifierat sig mest i priméra
medlemsgrupper. Dotter 2 och dotter 3 har redan som unga besokt butiken med sina
mammor. P43 detta sétt har de lart sig att besoka butiken och Moda Laura har blivit en
del av deras liv. Nar flickorna har blivit dldre har de borjat sjalv képa produkter fran
Moda Laura. Enligt Philip Kotler (Evans et al. 2008) har man olika kdproller inom fa-
miljemedlemmarna. Mammorna som intervjuades ar beslutfattarna och dottrarna ar
mera initiativtagare. Nar mamman koper en produkt at sin dotter & mamman koparen
och dottern anvandaren. Mammorna har en stor roll nar det ar fraga om déttrarnas kop-

beteende.
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4.4 Sammandrag av analysen

Personerna som intervjuades &r lojala kunder eftersom de aterkommer till butiken ofta
och dessutom ar de nojda med hela foretaget. Den intressanta saken var objektet som
enligt respondenterna &r foretagets produkter och kundservicen. Respondenterna har
skapat en kundrelation med foretaget som paverkar deras besok till butiken. Kundrela-
tionen &r en viktig del och nastan alla av respondenterna namnde att det har uppstatt en
relation med personalen som jobbar i butiken. Respondenternas kundrelation omfattar
andelen av hjartat, tankar och planboken vilket berattar att foretaget har lyckats med
kundrelationerna. De viktigaste faktorer som paverkar kundernas képbeteende ar sociala
och demografiska faktorer. Familjens paverkan ar stor och man kan se att det har upp-
statt ocksa en sa kallad geografisk lojalitet vilket betyder att respondenternas boningsort
och foretagets plats har en direkt koppling till varandra. For foretaget ar det en valdigt
bra sak att de kan erbjuda fina klader med god kvalitet och en bra kundservice at sina
kunder. Foretagets position &r bra och fungerande eftersom kunderna besdker butiken

fast de skulle bo langre borta.

6. AVSLUTNING

| detta kapitel kommer jag att diskutera allmént om arbetet och berédtta om mina egna

erfarenheter kring hela processen.

5.1 Diskussion

Moda Laura &r ett foretag som satsar pa kundservicen och enligt intervjuerna har Moda
Laura lyckats valdigt bra att skapa goda relationer med deras kunder. Respondenterna
uppskattar foretagets kundservice, ordning och reda och produkter och &r riktigt ndjda

med allt. Detta betyder att foretaget har valt rétta strategier som fungerar bra.
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Jag tycker att arbetet lyckades helt bra fast jag hade forst problem att hitta personer till
intervjun . Det var intressant att intervjua stamkunder och lyssna pa deras asikter av fo-
retaget eftersom jag sjalv har varit som kund och forsaljare i foretaget. Intervjuerna
gick annars bra men jag hade lite problem att fa svar pa fragorna som géllde relationen
mellan kunden och foretaget. Fast intervjuerna blev ganska korta fick jag den viktigaste
informationen som behdvdes for att fa svar pa de tva viktigaste fragorna som var: Vad

lojalitet egentligen &r och varfor ar man lojal till foretaget?

5.2 Slutord

Det har varit intressant att gora en undersokning om kundlojalitet, kundrelationer och
kopbeteende . Jag har lart mig mycket och kanske det intressantaste har varit att se hur
teorin forverkligas i praktiken.

Kundlojalitet och kundrelationer ar viktiga men ocksa svara saker att undersoka efter-
som bada begreppen innehaller s& mycket. Meningen med detta arbete var att under-
soka vad kundlojalitet egentligen ar och veta objektet for lojaliteten. Jag ville ocksa
undersoka hurudan relation kunderna har med foretaget.

Jag anser att syftet for detta arbete uppfylldes och ar néjd med resultaten som jag fick.
Till sist vill jag tacka foretaget Moda Laura for att jag fick gora denna undersékning

och min handledare Carl-Johan Rosenbrdijer for bra handledning under hela tiden jag

jobbade med examensarbetet.
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BILAGOR

Bilaga 1 Frageguide
Stamkundernas kundlojalitet, relation och kdpbeteende
e Kerro milloin ensimmaisen kerran kavit Moda Laurassa
e Onko Moda Laura mielestasi muuttunut vuosien saatossa
o miten muutokset ovat vaikuttaneet sinuun asiakkaana
e Mité yleensa ostat Moda Laurasta
o Kuinka usein asioit Moda Laurassa?
o Onko ostosi muuttunut asiakassuhteesi aikana? Miten?
o Kuinka paljon kaytét rahaa asioidessasi Moda Laurassa?
o Onko ostojesi hinta muuttunut? Miten? Mista johtuen?
o milloin yleensa ostat tuotteita Moda Laurasta?
o Mihin tarkoitukseen ostat tuotteita? Arkeen? Juhlaan?
e Miten kuvailisit suhdettasi Moda Lauraan?

o Millainen suhde sinulla on omistajiin? Tyontekijoihin? Liikkeen sijain-

tiin? Tuotemerkkeihin?
o Mitka tekijat saavat sinut kdymaan Moda Laurassa? Palvelu? Tyontekijat? Muu?
e Mitd asioita arvostat Moda Laura liikkeess&? Asiakaspalvelu? Valikoima?

o Millaisia positiivisia/negatiivisia kokemuksia sinulla on Moda Laura liikkeesta?
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o miten asiat ovat ratkenneet?

o millainen sidos kokemuksista on syntynyt?

41



