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The possibilities for relationship marketing withintersport — a
tool for increased competitiveness?

Herman Roos and Gabriella Kelvgard

Competition to acquire customers is difficult iml&y’s market. To
be able to reach out to all potential consumelis, iery important
that the company creates new channels of commiovicatith
outside parties. In the battle to gain customels important to
stand out. Can relationship marketing be an altemmafor
Intersport?

How and in which ways can relationship marketingabwol for
Intersport to differentiate themselves from thedmpetitors and
create advantages?

Our theoretical framework is divided into four @ifént main
categories. Relationship marketing focuses on mgldustainable
relationships. The brand illuminates parts on howgaod

reputation platform is created. The origin of cas¢o loyalty and
its meaning to the company is a third area. Finafigories around
the role and purpose of customer clubs are pregente

In the thesis the study have a descriptive diractiath some
contribution of an explorative direction. To makige tanalysis
easier with some deeper thoughts, we have choseuns¢oa
gualitative method of investigation. The data asiigin contains
ten in-depth interviews combined with two intervieewith a
delegate from Intersport.

Our conclusions are that Intersport should focuseéfectively

delivering their knowledge and bringing good sesvito the

customer. The knowledge within the company provictegidence
to the clients and therefore contributes to a clcmed more
sustainable relationship between the two partiess Vital for a

company in a trade in which the competition is haod be

constantly visible to its customers. What the cuglrs associate
with the brand must converge with what the compstayds for.

Finally, it is important to exceed the customerspectations to
make each customer feel unique.

Relationship marketing, brand, customer loyaltystomer clubs,
differentiation, sport business, Intersport, cortipet advantages
and retailing.
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Relationsmarknadsforingens mdjligheter inom Intersp— ett
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Det rader hard konkurrens om konsumenterna pa dagarknad.

For att na ut till kunderna genom det radande nedset ar det av
stor vikt for foretagen att skapa nya kommunikatkanaler. |

kampen om kunderna &ar det viktigt att skilja signfrméangden.
Kan relationsmarknadsféring vara ett alternativifiersport?

Hur och pa vilket/vilka satt kan relationsmarknadisfg vara ett
verktyg for Intersport att differentiera sig frama konkurrenter
och skapa konkurrensfordelar?

Studiens teoretiska referensram ar indelad i fyraudomraden.
Relationsmarknadsforing fokuserar pa byggandet agdiktiga
relationer. Varumarkesavsnittet belyser delar omr bti gott
anseende skapas. Uppkomsten av kundlojalitet os$ loletydelse
for foretaget ar ett tredje omrade. Slutligen pnéses teorier
kring kundklubbens roll och syfte.

Studien ar skriven med en deskriptiv undersokningss med
explorativa inslag. For att underlatta en djuparalys anvands en
kvalitativ undersokningsmetod. Datainsamlingen &esiv tio
djupintervjuer samt tva intervjuer med en representfran
Intersport.

Vara slutsatser ar att Intersport bor fokusera tpdcamedla sin
kunskap och tillgodose kunden med god service. kapen inom
foretaget inger fortroende hos kunderna och bitlitagn narmare
och langsiktig relation mellan parterna. Det &rtigik for ett

foretag i en bransch med hard konkurrens att sgiindara

tillgangligt och synligt for sina kunder. Det kumda associerar
med varumarket maste i hogre grad konvergera medarataget
vill formedla att de star for. Avslutningsvis ar tdeiktigt att

overtraffa kundens forvantningar for att fa denrakénna sig
unik.

Relationsmarknadsféring, varumérke, kundlojaliteindklubbar,

differentiering, sportbranschen, Intersport, kom&nsfordelar och
detaljhandeln.
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1. Inledning

Foljande kapitel redogor for bakgrunden till studieDet for att du som lasare skall forsta
varfor amnet ar intressant och varfor vi valde atindersoka det narmare. |
problemdiskussionen diskuteras vidare kring amaost sedan mynnar ut i en fragestallning.
Avslutningsvis redogors for syftet med studien samippsatsens upplagg.

1.1 Bakgrund

Sveriges totala privata konsumtion &r idag storre&gonsin. Ar 2005 uppgick den till 1 241
miljarder kronor. Det ar en 6kning med 27 % frar93.9raknat i fasta priser. (Holmberg,
2007) Pa grund av det kraftiga mediabrus som fpénmarknaden idag ar det svart for manga
foretag att genom traditionell reklam na ut metltsitdskap till de kunder som finns inom en
sarskild méalgrupp. Ar 2006 omsattes 29,8 miljarkiemor pa totala mediainvesteringar i
Sverige. (www.irm-media.se, 071109) Det ar ofatigra belopp som vaxer ytterligare for i
stort sett varje kvartal som gar. Kampen blir dlfirdare mellan de marknadsférande
aktorerna da de foretag som vill kommunicera memglla kunder blir allt fler. For att
synas och hdras maste foretagen ta till nya mefodeartt na ut till kunderna.

Relationsmarknadsforing blir allt vanligare inomnga foretag. Istallet for att pa traditionellt
satt marknadsféra sina produkter och priser arbiét@tagen med att etablera en djupare
kontakt med sina kunder. Ibland valjer foretagéroth med att kalla dem for partners istallet
for kunder. Eftersom de har ett sa djupt rotat sheta med varandra kan det ses som att de
lever i symbios snarare an att endast den enanppriditerar pa samarbetet, darav namnet
partners. (Gummesson, 1998) Relationsmarknadsfoéngi nuldget vanligast inom
tjanstesektorn och mellan foretag, men det forekemrdven mellan fdretag och
slutkonsumenter. | de flesta fall ror det sig oéngter och mer kapitalintensiva produkter.
Exempel pa branscher dar relationsmarknadsforingkimmer idag &r bilhandlare, elbolag,
forsakringsbolag samt turismbranschen med flyglaubll.

Inom @amnet finns flera olika definitioner for vaddreppet relationsmarknadsforing star och
verkar fér. Nedan beskriver tva forfattare vad désem vara essentiellt for
relationsmarknadsfoéring.

"Relationsmarknadsforing ar marknadsféring som eéttelationer,
natverk och interaktioner i centrum”
(Gummesson, 1998, sid. 16)

"Relationsmarknadsforing innebar att medvetet asbetdr att
etablera, utveckla och avveckla relationer med leundch andra
intressenter sa att 6msesidiga varden och konkskedt skapas”
(Blomqvist et al., 2000, sid. 23)

Var sammanfattande tolkning av de olika definitioreear en marknadsféring dar natverk ar
viktigt. Foretaget vill ha néjda kunder som ar lajadet vill sdga kunder som kommer tillbaka
och pa sa satt bygger en relation tillsammans roedget.
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Relationsmarknadsforing ar idag relativt sallsymim detaljhandeln. De spar som syns ar
kundklubbar, en typ av lojalitetsprogram for foe&tt knyta kunderna narmare sig. Da i stort
sett alla storre affarskedjor anvander sig av defionan forsvinner latt sjalva syftet med
kundklubbarna. Det ar svart att se en kund som tmja denne har tre-fyra kundkort till
konkurrerande foretag i sin planbok. En intres$eidga ar darfor. Finns det mojlighet att ta
delar av relationsmarknadsfdringen och implemerdera i detaljhandelsféretag?

Butscher (2000) anser att syftet med en kundkluldtté&kunden och foretaget skall skapa en
direktkontakt dar kunden ocksa har en vinning dati@en och da framst genom olika
formaner och rabatter. En kundklubb skall fungera &n tvavagskommunikation dar kunden
och inte bara foretaget kan ta kontakt med denaapdrten. Fenomenet kundklubb uppstod i
Tyskland pa grund av att lagar och regleringar fitiléter rabatter till utvalda kunder.
Medlemskap i foreningar och klubbar blev darmedséit att kringgd det. Efter det har
kundklubbarna tkat explosionsartat véarlden dver.

Den 6kande konsumtionen sammantaget med ett alitesintresse for halsa och motion
medfor enligt oss Okade mojligheter for sportbréwesc Det finns manga aktorer pa
marknaden och det skulle vara intressant att se sportfackhandeln, och da specifikt
Intersport, arbetar med sin marknadsforing. Intentspar funnits pa den svenska marknaden
under manga ar, darfor ansag vi det mycket intressth studera foretaget och dess bransch
narmare. Intersport kontaktades och det fanns &temtresse fran deras sida att studien
utférdes hos dem.

1.1.1 Intersport

Intersport ar varldens storsta sportkedja med 4afiker i 33 lander och en omséttning pa
7,73 miljarder Euro. Forutom i stora delar av E@ropklusive Ryssland finns Intersport i
Kanada. | Sverige finns det 145 butiker som tillsgans omsatte 3 miljarder 2006. Intersport
ar vad som kallas en frivillig fackhandelskedj&etl innebar att alla butiker drivs av enskilda
entreprendrer, som tillsammans arbetar under vakehintersport. Malgruppen ar alla som
vill ha en aktiv och sportig livsstil.(www.intersgise) Den stdrsta kundgruppen och darmed
ocksa storsta fokus i studien ar de i aldern 15Bthielsen, 2007).

Studien fokuserar enbart pa Intersport i Gotebegjenen. Aktiebolaget som &ager dessa
butiker heter I-Sport Vast AB och det &r med demm &m dialog forts under den genomférda
studien.

Intersports affarsidé;

"Intersport skall erbjuda ett komplett sortimentr f§port och aktiv
fritid av god kvalitet till konkurrenskraftiga pes samt service och
fackkompetens som tillsammans gor Intersport til eaturligt
inkopsstalle av sportprodukter for majoriteten asn&umenter pa
respektive butiks lokala marknad.”

(www.intersport.se, 2007-11-08)
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Intersports marknadsféring

Intersports nuvarande markandsforing ar uppdelaa idelar. En del av marknadsforingen
styrs och finansieras fran centralt hall. Det dtsalIntersport AB som ansvarar for det. |
denna marknadsfors varor som finns hos Sverigesdligarbutiker. Den andra delen av den
centrala marknadsféringen ar sponsring. Intersppansrar bland annat langd-, alpin- och
fotbollslandslagen. Pa lokalt hall, ute hos resipekbutiksagare tas beslut och genomfors
marknadsforingen inom det egna geografiska omraBet ror sig i forsta hand om
annonsering i lokal-/regionspress men aven andrankanikationskanaler anvands.

Club Intersportar Intersports kundklubb. Det &r ett kostnadsfritdlemskap dar kunden far
bonus pa alla inkop i butikerna under ett ar. Dégsa aterbaringen som betalas ut ar 6 % av
det totala beloppet, som ackumulerats under aittsamtliga medlemmar i Club Intersport
gar det, med varierande tidsintervall, ut en tignisom heter Interaktiv. Dar kan kunden lasa
om aktuella produkter och erbjudanden. Vidare firets samarbete med Swedbank.
Erbjudandet innebér att kunden har sitt Club Iqertkort integrerat i sitt betal-/kreditkort
utfardat av Swedbank. Avsikten &r att kunden skapalett extra kort, som tar plats och som
ar latt att glomma hemma. (Danielsen, 2007)

1.2 Problemanalys

| kommande avsnitt beskrivs huruvida relationsmadsforing skulle kunna fungera inom
detaljhandeln, pa vilka satt det skulle vara mdjlbgh hur foretag skall angripa problemet
for att skapa fler lojala kunder.

1.2.1 Problemdiskussion

Idag ar det vanligt att foretag framst inom tjaeste@orn fokuserar pa relationsmarknadsforing
snarare an den mer traditionella marknadsféringest ®ina kunder. De skapar en
kommunikation med kunderna for en hogre kundlagalibch for en langre affarsrelation
Genom att behalla sina kunder slipper de hela tidea ute pa marknaden och soka efter nya.
(Gummesson, 1998) Vi staller oss fragan om utvagklh av det sattet att marknadsfora sitt
foretag aven skulle fungera inom sportfackhandath tntersport som valts att studera
narmare? Kan Intersport genom att tanka i heltbgmor och utanfér dagens referensramar
skilja sig fran sina konkurrenter?

| striden om konsumenter mellan olika aktorer inmr@nschen stravas det efter kundlojalitet.
Det vanligaste sattet for butiker ar att butikeambetar med nagon form av lojalitetsprogram.
Intersport har idag liksom manga andra foretag imwamschen en sa kallad kundklubb med
anvandandet av klubbkort. Det faktum att manga kurdr medlemmar i konkurrerande
foretags kundklubbar tror vi medfor att denna typsamarbete med kunder inte fungerar lika
bra idag som den gjort tidigare. Vi vill darfér werdoka mdjligheterna att utveckla en annan
typ av relation som gynnar bada parter. Dagens lKuht fungerar enligt Blomqvist et al.
(2000) manga ganger mer som en rekryteringsmetodnga kunder an som en
lojalitetsskapande verksamhet dar kunderna aterlempda regelbunden basis.

Var uppfattning ar darfor att det skulle vara isg@nt att undersoka hur dagens kundklubb
kan komma att utvecklas for att skapa en lojalanaedkrets. Kanske kan en mer lojal
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kundkrets generera till att Intersport far ett kans kundfléde dar kunderna har en relation
med foretaget. Ett konstant kundfléde kan ledaatillden mer traditionella marknadsféringen
inte behdver anvandas i samma utstrackning.

Intersport ar ett stort sportféretag som har etkart varumarke oéver hela landet, men
konkurrensen ar i allra hogsta grad pataglig intestfran storsta konkurrenten Stadium. |
nagra delar av Sverige har Intersport konkurredsfiar, medan det i andra delar rader ett
Overtag for Stadium. | Goteborg ar det idag enksdeth kamp dar Stadium och Intersport har
relativt lika andelar. Stadium har pa senare ftidssttsat genom att pa nya satt erévra kunder,
dels genom Internetbaserad nathandel och dels gettamgtt koncept med Stadium XXL, en
av Sveriges storsta sportbutiker. Hur skall Intersp framtiden differentiera sig for att
utmarka sig och skapa konkurrensférdelar gentemigkirrenterna i Goteborgsomradet?

Problematiken i varfor relationsmarknadsforing ej hbgre grad implementerats |

sportfackhandeln ligger i att priskansligheten panga av produkterna ar relativt hog.
Daremot finns det produkter som ligger i en hogrisktass, som torde medfora ett storre
engagemang hos kunden. Da &r priset inte langralblatviktigaste for kunden utan denne
vill &ven ha nagot mer. Andra faktorer som serviaenpetens hos personal och kvalité blir
allt viktigare. Genom att dessa produkter existeram branschen tror vi att det finns en stor
mojlighet att utveckla och skapa trovardighet oémgkiktiga relationer med kunden.

Problematiken ligger dock i hur det skall genom$far att fungera hos Intersport dar
produktmixen ser ut som den gor.

Personalen har enligt oss stor betydelse for vilkppfattning kunden far om foretaget.
Genom att understka hur kompetensen i foretagetdsnill vara pa kan det ocksa starka
varumarket Intersport. En val fungerande relaticardmadsforing, dar kunderna har
fortroende for foretaget, skulle mojliggéra en olmkdring av resurser fran traditionell
marknadsforing till lAngsiktiga lojalitetsskaparaidiviteter.

Vid relationsmarknadsforing &r det viktigt att kemda har ett fortroende for foretaget. Det

for att det skall vara praktiskt mojligt att skan@d pa den mer traditionella marknadsforingen.
Genom att minska pa den traditionella marknadsf@rn skulle det vara intressant att

undersoka om det finns nagon mgjlighet att lagga pe@gar pa andra omraden som gynnar
kunden och foretaget i form av kundlojalitet.

Kvalitet ar ett viktigt element inom Intersport, chavseende pa produkterna men inte minst
gallande personalen. Den relativt hoga personaltnisgen medfor enligt oss att det ar svart
for foretaget att uppratthalla en jamn och hog ketepsniva hos de anstalldamsattningen

av personal beror i stor grad pa branschens stiuktad oregelbundna arbetstider och fa
incitament att stanna kvar inom organisationen.dgeatt fa personalen att stanna langre pa
foretaget skulle kompetensen bibehallas och resdésekompetenshojande utbildning av
nyanstallda minskas. Dessutom skulle det skapabdefte fortroende for foretaget bland
deras kunder. Det 6kade fortroendet kan ses somecen en relationsmarknadsforing, dar
kunderna uppfattar den héga kompetensen och godaesesom en sjalvklarhet vid ett kop.
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Kan Intersport gynnas av att de anvander sig atiogilsmarknadsféring framst for sina lite
mer kapitalintensiva produkter, de sakallade "Higfolvement” produkterna och darigenom
skapa ett fortroende hos kunderna, som gor atitdgtommer till samma butik?

1.2.2 Problemformulering

Inom sportfackhandeln rader hard konkurrens. Destendarfor skapas nya kanaler for att
Intersport skall utvecklas och vaxa pa marknadeag lanvands relationsmarknadsforing
framst mellan foretag eller i tjanstesektorn, miemle det aven fungera inom Intersport och i
sa fall hur. Mellan foretag och privatpersoner ant&i i nulaget framst traditionell
marknadsforing i kampen om kunderna. Det ar viktigt foretag att utmarka sig fran sina
konkurrenter och vi vill undersdka hur det kan gefiiras av Intersport.

Studiens huvudproblem ar;

- Hur och péa vilket/vilka séatt kan relationsmarknditgfg vara ett verktyg for
Intersport att differentiera sig fran sina konkunter och skapa konkurrensfordelar?

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att finna nya arbetssattrftarsport som de kan anvénda sig av for att
Oka sin lonsamhet genom O©kade konkurrensfordelar.stlidien analyseras hur
relationsmarknadsforingens olika delar kan impletes i foretaget och vad som krévs for
att skapa lojala kunder. Vidare syftar undersokemgill att klarlagga varumarkets roll i
kommunikationen med foretagets kunder och pa vdk#t dagens lojalitetsprogram kan
utvecklas och bli mer effektiva.

1.4 Disposition

For att illustrera studiens struktur, dess olikiadech vad varje kapitel innehaller foljer har
en modell.
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2. Teoretisk referensram

| foljande kapitel beskrivs den teoretiska referans som ligger till grund for studien.
Teorikapitlet ar indelat i fyra delar: Relationsmaradsforing, Varumarke, Kundlojalitet och
Kundklubbar. Varje del inleds med en presentatienvarfor amnet tagits upp och varfor
amnet ar relevant i studien. Teorierna har sedayatdill grund for analysen av resultaten.

2.1 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsféring ar inget nytt. Det har fiteninom andra branscher lange.
Relationsmarknadsforing forekommer dock mest blénetag som tillhandahaller tjanster
eller mellan tva foretag. Relationsmarknadsforing iatressant ur den synvinkeln att
marknaden idag har utvecklats och konsumenter tandél att kréva mer utdver produkten.
Det ar darfor intressant att studera om och i shl Yilka delar i relationsmarknadsféringen
som skulle kunna implementeras inom fackhandeln dtir 6ka kundlojaliteten hos
konsumenterna.

2.1.1 De 30 relationerna

Syftet med relationsmarknadsforing ar enligt Gunsoas(1998) skapandet av langsiktiga
relationer och bildandet av stamkunder. Han beskidwergangen fran de 4: pna: pris, plats,
produkt och promotion till de 30 relationerna irefationsmarknadsforing, de 30 R:en. Hans
perspektiv ligger framforallt mellan féretag ochteinsd mycket mellan foretag och
privatpersoner. Studien fokuserar pa forhallandellan foretag och privatpersoner som
slutkonsumenter men vi anser att delar av hangdeteér applicerbara aven inom denna
relation.

Néarrelation kontra distansrelation till kunden

En relation kan vara direkt och personlig, en dakaharrelation, men en relation kan ocksa
vara opersonlig och indirekt. Den indirekta reladn baseras pa masskommunikation medan
den mer direkta daremot kan vara samtal mellarparéer. P& senare tid har det blivit mer

och mer intressant for foretag att komma nara kanfeett annat satt. Det blir dock svarare

och svarare for storre foretag da kundantalet qkarmmesson, 1998)

Ett exempel ar IKEA som vaxt mycket bade nationetth internationellt. D& foretaget i
borjan hade farre butiker, mindre personalstyrkia kendtillstromningen inte var sa stor var
det lattare for ledningen att ha en narkontaktakt med att foretaget vaxte fanns dock inte
samma mojlighet. Ingvar Kamprad aker trots detilutsina medarbetare pa plats for att
kontrollera hur det ser ut. Det gamla uttryckss&idl business is local” galler alltsa aven
globalt. Gummesson (1998) beskriver hur det i storatag ar latt for ledningen att gdémma
sig i mangden och de behdver inte heller ta anf§rarelationen, som foretaget har med sina
kunder. Men for att foretaget skall férstd sina denar det viktigt att de traffar dem och
reflekterar Over deras iakttagelser.

Relationen till den missndjda kunden

De allra flesta foretag méts nagon gang, mer efféndre ofta av missnojda kunder.
Gummesson (1998) beskriver vilka alternativ kundhem i sin relation till foretaget nar

missnoje uppstar. Det finns tre alternatixit, voice och loyaltyExit innebar att kunden

bryter banden med féretaget och antingen gar nilkenkurrent eller slutar att konsumera
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varan eller tjansten. Voice medfor att kunden komiterar och klargér sitt missnéje och
eller vill ha upprattelse. Med loyalty avses ath#étan fortséatter vara lojal, till det kan det
finnas ett flertal orsaker exempelvis troghet oclideologiska skal.

Det &r ingen hemlighet att det forekommer klagordét,ar nagot som alltid existerar. Fragan
ar snarare hur, nar och varfor de uppstar. Esdiedtieatt foretaget rattar till sina misstag och
att de inte aterupprepas. Gummesson (1998) anvaledesngelska uttryckeecovery,som
betyder tillfrisknande. Det racker alltsa inte mattl bota symptomen utan med ytterligare
arbete se till att problematiken som varit kalléirktagomalet utraderas. Stor vikt bor ligga i
att visa kunden att foretaget tar problemet pé stibrar. P4 sa satt kan foretaget ater bygga
upp den relation, som eventuellt har skadats. Brobt |0ses med fordel i interaktion med
kunden. DA uppstar ytterligare ett alternativ samgletter de tre tidigare namnda. Namligen
samarbete, vilket ar en av de mest grundlaggandgp&oenterna i processen mot en mer
relationsbaserad marknadsforing.

Kunden som "medlem”

| en relationsmarknadsforing starks banden mellamdkn och féretaget genom ett

medlemskap, det for en mer langsiktig relation.ri¢tdlemskap har flera olika syften, bland

annat ska det belona kunden for att kunden skayittjg medlemskapet mer. Det skall ocksa
underlatta for foretaget att ta kontakt med sinadar, genom mojligheten att skapa en
databas dar kunderna och deras kop registreragdatabas kan underlatta for foretaget genom
individuella erbjudanden och genom att féretaggisteerar vad kunden handlar hos kedjan.
Ett medlemskap blir ocksd nagot illa tvunget sometiiy maste ha om det &ar sa att
konkurrenterna jobbar med ett liknande system. dgtblem med det ar da fenomenet

medlemskap &r relativt lattimiterat av just konkumterna och effekten blir da ocksa paverkad.
(Gummesson, 1998)

Det finns olika typer av medlemskap. Dels de sondgma for alla, det vill séga ett gratis
intrade, men det finns dven de som kraver en afdyifatt fA bli medlem. Ett medlemskap dar
det for de flesta ar mojligt att bli medlem kalktspseudomedlemskaffsummesson, 1998)

Gummesson (1998) beskriver vidare hur det finrigadiyper av pseudomedlemskap. Kunden
kan ha full valfrihet, antingen ar denne med e#lérar den inte det. Det kan ocksa vara ett
prisdrivet medlemskap dar kunden far lagre prises hutiken. Ett intjanat medlemskap
beskriver ett medlemskap dar kunden maste kopaefioinviss summa for att ta del av
fordelarna. Slutligen finns det ett sa kallat asoesdlemskap, som endast ar tillgangligt for
medlemmar. Den typen av medlemskap har sarskilaia fkir intrade. Ett exempel kan vara
en herrklubb dar kraven naturligt faller sig attavan man.

Den elektroniska relationen

De elektroniska kommunikationsmedlen ar enligt Gusson (1998) mojligheten till en
snabb access. Den snabba accessen mellan fordtadpss kunder hjalper till att forkorta
distansen mellan dem. Innehallet i meddelandetf&efarande vara desamma. Det ar dock
mojligheten att kommunicera pa ett annat satt simvéttrar relationen.

"Any time any place” menar Gummesson (1998). Etmkitens varld haller pa att bli en ny
marknad som jamfors med bondernas samhalle. Hadebanden ett stand pa stadens torg,
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som var gardagens marknadsplats, sa hade inte maitigéng till marknaden och kunde pa
sa satt inte salja. Liknelser kan goras med datiesamhalle. Saknas ett foretag pa dagens
marknadsplats, Internet, s gar foretaget mistekonderna pa den marknaden. Dagens
elektroniska medier gor det mojligt for kunder gttigéra med varandra och aven jamfora
erbjudanden och priser mellan olika féretag.

Parasociala relationer: Relationer till objekt odlymboler

Relationen mellan manniskor kan kannas valdigtigikinen vad som inte far glommas ar
ocksa relationen mellan kunden och ett foretagsiykter, tjanster och framférallt vad de
formedlar for en image till kunden. Det kan varauairket eller kdnda produkter som
beskriver just foretaget. Genom att varuméarket ele kand produkt i foretaget positioneras
till en egen position i kundens hjarna blir dettdés for kunden att kopplingen till det
foretaget nér en vara skall kdpas. (Gummesson,1998)

Gummesson (1998) beskriver hur Rapp och Collingrvig att det finns en ny typ av
varumarken, som kallas relationsvarumarke. Dentir liangre sa att ett foretag bara stodjer
vad de sdljer utan de stddjer aven en relationogotyp, ett namn och ett medlemskap som
innebéar I6pande engagemang bildar ett relationsvarke.

Personliga relationer och sociala natverk

Ett vanligt fenomen varlden 6ver ar att manniskelshgor affarer med varumarken de ar
bekanta med. Det &r till och med sa att mannislamdra kulturer inte gor affarer med okanda
manniskor dverhuvudtaget. Sociala natverk bestamawniskor som pa ett eller annat satt har
en relation. Det kan galla etnisk bakgrund men &aseker som gemensamma vanner,
gemensamt sportutdvande eller var de bor. (Gumme4988)

Kunskapsrelationen

Gummesson (1998) beskriver ett foretag som bestdantire kunskapsprocesser. Forst finner
vi dengenerativa processesom ar ursprunget till kunskapen. Det kan handaudveckling
eller projektering av en produkt. Den andra proeesar denproduktiva processemar
kunskapen omvandlas till en vara eller tjanst. ktsaga dar kunden far nagot av varde,
alltsd da kunden gor ett ink6p av en vara. Slutligenrepresentativa processgiar den
process dar foretaget kommunicerar med kunden mxtugten marknadsfors.

2.1.2 Byggstenarna inom relationsmarknadsfoéring

Relationsmarknadsfoéringsmodellen som beskrivs ashsvi figur 2.1 bestar av fyra element:
relationsmarknadsforinginteraktiv marknadsféringkundlojalitet och I6nsamhet Modellen
beskriver en marknadsforingsstrategi namligen igrlatmarknadsforingen, som leder till en
Okad kundlojalitet och battre Ibnsamhet. Den irkBva marknadsforingen gor det lattare att
genomfora relationsmarknadsforingen. (Blomqvistlet2000)
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Relation:-
marknadsféring

Interaktiv
marknads
féring

Kund- Lon-
lojalitet :> samhet

Figur 2. 1 RM-modellen
Kalla: Blomqvist et al., 2000, sid. 17

Relationsmarknadsfdring

Enligt Blomqvist et al. (2000) &r informationshaimg och kunddialog tva viktiga begrepp
inom relationsmarknadsforing. For ett foretag arviletigt att de har en god kunskap om sina
kunder. Det stéller i sin tur krav pa foretaget tattval vara pa insamlad information om
kunder och anvanda informationen pa basta sattvedtéravs det att foretaget har en
tvdvagskommunikation mellan sig och sina konsumrerfite att utveckla och starka

kundlojaliteten. | den mer traditionella marknadsfgen har det varit mer aktuellt med en
envagskommunikation, som skett pa foretagets villket fungerar dock inte om foretaget ar
ute efter en mer langsiktig relation med kunden. &b foretaget skall kunna ta till vara pa
information angaende kunden &r det viktigt att féget moter kunden i ratt tid samt genom
ratt kanal. Det kan handla om tidpunkter da kunfddtiskt &ar intresserad av information och
att informationen kommer antingen personligen ellarinternet.

Interaktiv marknadsféring

Inom relationsmarknadsforingen aterfinns den irkiiva marknadsforingen. Den bestar av de
metoder och kanaler som foretag anvander sig aattona ut till sina kunder. Genom att
identifiera kunder och sarskija dem fran varandgbr att strategin bakom
relationsmarknadsforing utvecklas. Motet mellanckoeh foretag avgor hur kunden kommer
att se pa foretaget och hur denne agerar. Direkimaasforing har pa senare tid blivit ett allt
viktigare verktyg for foretag att kommunicera mahskunder. (Blomgvist et al., 2000)

Genom att foretag tidigare har identifierat badénliega och potentiella kunder kan féretag

genom direktmarknadsféring na ut till ratt kund®en sakallade direktmarknadsforingen
innebar storre kostnader for foretaget, men deisgméiga kontakten mellan foretag och
konsument generar en allt hogre effektivitet. Inégrhar pa senare tid gjort det mojligt for
foretag att pa ett lattare satt na ut och kommuaiceed konsumenterna. En utveckling av
relationsmarknadsforingen via Internet har da tittatt kommunikationen ofta sker pa

konsumentens villkor och inte som tidigare i derlitionella marknadsforingen da det enbart
ar pa foretagets villkor. (Blomqvist et al, 2000)

10
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Blomgvist et al. (2000) beskriver en sakaltadponsiv relatiomar informationen ar anpassad
till kunden, med skraddarsydda produkter och edma@n. | en sadan relation &r ocksa
Internet ett mycket intressant hjalpmedel.

Vidare i den interaktiva marknadsforingen beskowne-to-one-marketing, dar varje individs
behov tillfredstalls. One-to-one-marketing kan vel&komplettera och tillféra mer varde i en
relationsmarknadsforing. Genom att foretag tillampedanstaende principer bildas en
narmare relation mellan foretaget och konsumeriBlomaqvist et al., 2000)

- ldentifiera— Genom att identifiera kunden kan foéretaget tdttalojala kunderna och
analysera deras beteende.

- Differentiera— Den insamlade informationen angaende varje kehkkind kan sedan
anvandas for att behandla kunderna pa olika satt.

- Interagera— Kommunikation mellan kund och féretag gor attdela lar sig mer om
varandra.

- Anpassa- Erbjudande anpassas efter varje kund.

Kundlojalitet

Den mer traditionella marknadsforingen har alltigftat till att skapa nya kunder.
Konkurrensen pa marknaden har idag dock gjortcatithgen maste varna om sina kunder
och pa sa satt skapa sig lojala kunder. Relatiorisradsforing handlar om att kunden blir en
lojal kund till foretaget sa langt det ar mojlidtoretagen kan tjana pa lojala kunder om
foretaget kan bygga upp en kundbas som ofta aterl@mForetaget intar da en andel av
marknaden som bestar av stabila och lojala kurftatistik visar pa att det kostar upp mot
fem ganger s& mycket for foretagen att nd nya kusde att behdlla en befintlig. Lojala
kunder ser dock inte bara produkten som det avgéranan det ar ofta anvandandet av
produkten samt servicen som foretaget erbjuderasagiir. (Blomqvist et al., 2000)

Inkdp av dyrare produkter &r enligt Blomgvist (2D@frenade med en viss risk. Det &r darfor
viktigt att foretaget inger fortroende. Genom athska risken vid inkdp av dessa produkter
kan lojala kunder skapas. Om kunden inte far féride for foretaget vid forsta anblick kan
det vara svart att reparera. Det sista intrycket &anden har nar denne lamnar butiken ar
ocksa viktigt da det avspeglar sig i om denne atarker, samt hur kunden kommer att fora
vidare sina kanslor till vanner och bekanta genoondwof-mouth. Vidare ar det viktigt att
foretaget vet kundens forvantningar samt att devadtsom kravs for att uppna dessa. Det ar
viktigt att kunden och foretaget for en dialog simellan for att bada skall trivas.

| det langa loppet kravs det att kunden far nagataeutdver produkten for att denne skall
forbli lojal gentemot féretaget. En kommunikatiorellan féretaget och kunden aven efter
kopet kan minska kundens osakerhet kring kopeetiget har da genom kommunikationen
mojlighet att behalla uppmarksamheten hos kunden &l ett kommande inkop. (Blomqvist
et al., 2000)

11
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Ordet affinitet betyder slaktskap och anvandsaitimans med marknadsforing da ett foretag
vill 6ka sin kundlojalitet. Det genom att rikta rkaadsforingen till vissa individer, som
tillhor samma sociala natverk, eller som pa eterelinnat satt bildar en grupp som delar
gemensamma intressen. (Blomqyvist et al., 2000)

Affinitetsmarknadsforing belyser tre huvuddelar.nDiérsta delen kan varstod fran tredje
part, till exempel en lakare som gor reklam for kreditkdillampade for just lakare.
Trovardigheten i meddelandet blir da starkare péindrav den som star bakom reklamens
budskap. Nasta del ar att affinitetsmarknadsfokag varadelad nytta.Skulle det senare
aven visa sig sa att kreditkortsforetaget aven tersengar som de far in pa grund av
kreditkortet till forskning. Sa skulle det sakegra ett starkt skal for lakare att anvanda just
det kortet. Vidare kan det ocksa leda till erardedkning for lakarna. Det om
kreditkortsforetaget skapade ett sarskilt kortjést Iakare med speciella formaner. Det torde
kunna leda till att exklusiviteten for kortet 6kadeh lakarna skulle kdanna en viss gemenskap
da de innehar kortet. (Blomgvist et al., 2000)

Lénsamhet

Kundlojalitet ar inte det slutliga malet utan etegs till en uthallig lonsamhet. For att en

relationsmarknadsforing skall lyckas kravs det ack#t kundens forvantningar overtraffas.
Genom att sélja produkter med hog kvalité skapawdlijalitet och vidare ocksa en hog

ldnsamhet da foretaget inte behover leta nya kuinsBemma utstrackning. Upplever kunderna
kvalitén som hog minskar ocksa kostnaderna fotéget vid reklamationer och korrigeringar
av misstag. Relationsmarknadsforing bidrar ocKkatti effektiviteten blir hogre da foretaget

har battre kannedom om sina kunders behov ochrtimirigar. (Blomqvist et al., 2000)

En lojal kund behover inte vara en lonsam kund. d@mkan vara lojal mot fGretaget men
konsumtionen relativt liten och darmed inte heltersam for foretaget. Det &r darfor viktigt
att fora en kommunikation med kunden och fora i@ter med de kunder som kan dela det
omsesidiga forhallandet med foretaget. D& uppstied win win situation. (Blomqyvist et al.,
2000)

Blomqvist et al. (2000) menar att ett foretag m@dlad kunder kan 6ka sin vinst genom:

- Vinst fran okade inkopAr kvalitén pa produkten hog kommer ocksd kunden at
komma tillbaka till féretaget da kunden vet vad mehar att forvanta sig.

- Vinst fran hogre priserDet ar ocksa sa att kunder oftast ar bereddaetdtebett lite
hogre pris pa varor om denne kanner till féretabet blir saledes en mindre risk for
kunden att anvanda sig av ett for kunden kant égret

- Vinst fran minskade operativa kostnadeMar foretaget far stérre kunskap och
kannedom om kunden kan personalen ocksa betjandekupd ratt satt. Risken att
kunden far fel vara minskar ocksa om kannedomestdiire.

- Vinst fran referenserLojala och nojda kunder berattar garna det foa siéra och
kara och pa sa satt far foretaget en positiv saatisgnarknadsforing.

12
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2.1.3 Kvalitetsbegreppet

Kvalité ar ett brett begrepp i manga avseende. &imitlon av ordet varierar beroende pa
vem som tillfragas. Gronroos (2000) menar att tiféeetags perspektiv sa finns det bara en
definition for kvalité, och det ar vad kunden upgledet vara. Sen varierar det givetvis for
respektive kund, vilket gor det hela ytterligarerrkemplext eftersom de allra flesta foretag
har manga kunder.

Vidare menar Groénroos (2000) att kvalité bor seswvar dimensioner, se figur 2.2. Den
tekniska kvalitén, aven kalladutcome dimensioroch den funktionella kvalitén, kallad

process-related dimensionDen tekniska kvalitén star fovad kunden har kvar nar

séljprocessen ar avslutad. Det kan handla om ewsttj@ler vara. Det kan matas relativt
objektivt av kunden eftersom det oftast ror sig négot som tillfredstéllt ett behov hos
kunden. Men det ar inte enbart det som paverkarddws upplevda kvalité. Kunden
utvarderar aven forloppet som lett fram till kopety kopprocessen har forlopt. Det ar den
funktionella kvalitén. Denna del &r oftast mer skiivt bedémd av respektive kund.
Forklaringen till det har sin utgangspunkt i atadtunder har sina individuella preferenser
och uppfattningar om hur en sadan process skalibfar.

Kundens onskemal &r i de allra flesta fall att dabsa kvalité som mgjligt fér sina pengar.
Foretag som enbart satsar pa den tekniska kvaliféste saledes utveckla den till en niva som
dess konkurrenter inte kan matcha. | dagens saenhéltlet dock valdigt svart att utveckla
tekniska losningar som féretag &r ensamma om. KweRkterna ar namligen ofta valdigt
snabba pa att framfora liknande I6sningar. Deegéaéirskilt inom servicebranscher men éaven
till viss del branscher inom produktmarknaden. Datfor foretag som satsar pa att forbattra
sin kvalité satsa minst lika mycket, men lampligeer, pa den funktionella kvalitén. Foretag
som stravar mot att skapa en interaktion mellardkach séljare, som bygger pa god service
fran foretagets sida med tyngdpunkten pa den fanktia kvalitén, erdvrar ofta
konkurrensférdelar. (Gronroos, 2000)

En situation som pa dagens olika marknader blirnahligare ar att olika marknadsaktorer
erbjuder identiska varor eller tjanster. D& produk& &r desamma blir &ven den tekniska
kvalitén likadan. Det som da finns att konkurreradmér foretagets funktionella kvalité.
(Gronroos, 2000)

Grénroos (2000) beskriver ytterligare en dimenssom maste tas i beaktning. | figur 2.2

visualiseras den slutliga uppfattade kvalitén seorbeioende av tva delar. Dels den upplevda
kvalitén, som bestar av den tekniska och den fonktla kvalitén samt den forvantade

kvalitén. Den forvantade kvalitén i sin helhet kéiretaget inte styra pa egen hand.

Marknadskommunikationen och férséljning kan stydagkt men de andra delarna endast
indirekt eller inte alls. De sistnamnda ar reseltats tidigare agerande fran féretaget.

Avslutningsvis redogér Gronroos (2000) for den lgjatuppfattade kvalitén i huvudsak inte

styrs av nivaerna pa de forvantade och upplevdéitéeena utan snarare utav glappet dem
emellan.
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Slutligen uppfattad
kvalité

Upplevd kvalité

-Marknadskommunikatic
-Forsaljning

-lmage

-Word-of-mouth
-Kunders behov och véarderingar
-Offentliga relationer

Teknisk kvalité:
VAD

Funktionell
kvalité: HUR

Figur 2. 2 Total upplevd kvalité
Kélla: Groénroos, 2000, sid. 67

2.1.4 Kritik mot relationsmarknadsforing

Inom marknadsforingens olika grenar forandras &enshabbt. Manga av dem har en
forhallandevis kort livscykel. Ofta nar det dykgapunagot nytt sa &r det en teori som bidragit
till ndgot bra hos ett eller ett fatal foretag. Mimosprider sig som ringar pa vattnet till
konkurrenter och andra aktorer. Efter en kort tiotigml kommer néasta trend och da faller
forvanansvart fort den tidigare i glomska. EgarO@0skriver om dessa fenomen och hojer ett
varningens finger for att implementera nya idééretag for fort och utan en noggrann analys
av den radande situationen.

Relationsmarknadsféring har alltid funnits

Egan (2004) resonerar aven kring huruvida relatr@r&nadsforing &r ett nytt fenomen och
menar att sa inte ar fallet, utan det ar ett stisgka. Relationer ar ett mycket gammalt satt att
gora affarer pa som har givits en ny skepnad. Affav den typen gar tillbaka till tiden fore
industrialiseringen nér producenter och konsumemdedlade direkt med varandra. Formen
for dem har levt kvar genom aren och da framforadina foretag samt pa landsbygden. Det
har av manga ansetts som gammalmodigt och omoteantvastra del av varlden. Vart att
notera ar samtidigt att relationer har fortsattavan fundamental del i handel i manga andra
kulturer, da framforallt i de Ostra kulturerna. Bga resonemang avrundas med att
relationsmarknadsforingens storsta insats ar athtbenfort relationer som en viktig del i
vastvarldens marknader.

Envagskommunikation

En aspekt som namns ar risken for att relationsnaatforingen passar foretaget bra men det
tas for lite hansyn till fragan om kunden ar insersd av en relation. Det galler framforallt
varumarknaden till slutkonsument. (Egan, 2004)
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Det kan ifragasattas huruvida det ar lampligt attkinteraktionen mellan saljare och kund
for en relation. Mycket av den forskning som finr@nnet bygger pa lonsamhet for foretaget
och inte for kunden. Det finns dven exempel paakade pseudo-relationer dar kunden kan
vara fast i en relation, egentligen mot sin viljaen stannar kvar i den samma for att det
skulle vara alltfor kostsamt i flertalet avseendétrbryta relationen. (Egan, 2004)

2.2 Varumarke

Varumarket spelar allt storre roll i dagens samiealBandet som knyts mellan en konsument
och ett foretags varumarke ar avgorande for huratieihen kommer att se ut. Det ar
varumarket som syns och hors utat. Det ar darfétigi for ett foretag som vill ha lojala
kunder att de formedlar sitt varumérke pa ratt séitudien dar kundlojalitet efterstravas ar
det viktigt att titta pa hur varumarket kan pavetanders lojalitet gentemot foretag och dess
varumarke.

Ett varumérke ar enligt Mascarenhas et al. (20@6namn eller en symbol som hjalper
kunden att identifiera vem avsandaren av en vigdykt ar. De Chernatony (2006) beskriver
varumarket som ett av de starkaste verktygen sofdretag har idag nar det géller att synas
och hoéras bland konkurrenterna. Det laggs stor genp& att bygga ett starkt och
konkurrenskraftigt varumarke.

De Chernatony (2006) redogor for vilka bestandsdetrumarkesvisionen bor besta av.
Enligt hans modell bestar en varumarkesvision av syftet, vardeh den framtida
omgivningen. Framtidsomgivningen innebér att hatt@hdver vilka intressenter varumarket
kommer att ha. Sker det nagra tekniska eller mgkalférandringar i samhallet som kommer
att paverka kunders beteende och pa sa satt detasldnde till varuméarket? Det viktigaste
ar att tanka i ett langt perspektiv och vara féedernar forandringar sker.

Varumarkets syfte bor inte enbart fokusera pa eimaping av resultatet utan initialt inriktas
pa att tillfredstalla foretagets kunder och andtillDet har visat sig att det ar det basta ur
resultatsynpunkt i ett langt perspektiv och pa isdblir samtliga intressenter tillfredsstallda.
(De Chernatony, 2006)

Varumarkets varden ar mycket viktiga i avseendepaverka personalens beteende samt att
inverka pa kundernas preferenser om foretagetvidden som varumarket star for, bor syftet
tydligt aterspeglas. Vardena kan delas in i tvéaadeDels karnvarden, vilkka ar de mest
fundamentala fér varumarket. De forandras inte riddn utan finns alltid med och &r
utmérkande for verksamheten. Foretagets icke dantéaden kan och bor omformuleras i
takt med att den dynamiska omvarld som varumarkévegkas av forandras. Att
implementera bada typerna av varden i hela derakiska strukturen i foretaget ar av stor
vikt. (De Chernatony, 2006)

Syftet, vardet och den framtida omgivningen skayganmensamt en helhet som ett varumarkes
vision. En vision lever inte av sig sjalvt. Nejattom ar det av yttersta vikt att den tas i
beaktning och genomsyrar varumarkets olika avdghninDet kravs ett stort engagemang
hela vagen fran ledningen ner till enskild anstabtt kollektivt ansvarstagande, for att
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implementera visionen och pa sa satt bygga etktsterumarke for framtiden. (De
Chernatony, 2006)

De Chernatony (2006) beskriver i figuren 2.3 hukkensument uppfattar varumarket utifran
en triangel. Nar en konsument kdper en produktthwédrskilt varumarke ar det forst och
framst de funktionella vardena som spelar roll mdamentens tankar. Det kan handla om ett
par skidor och hur de fungerar rent teknisk, sas@kagenskaper och hallbarhet. De
funktionella vardena ar sedan kopplade till de emaotionella vardena, om huruvida skidorna
inger sjalvfortroende. HOgst upp i triangeln &r delovade upplevelsen som féretaget har
formedlat till kunden. Har foretaget formedlat dedtm kunden ocksd upplever blir
upplevelsen positiv. Skulle daremot upplevelsera\ar en lagre grad &n det som ar utlovat
blir upplevelsen negativ.

Utlovad upplevelse

/ \

Emotionella varden

Funktionella varden

Figur 2. 3 Varumarkestriangeln
Kélla: De Chernatony 2006, sid. 8

Figuren 2.4 beskriver hur ett varuméarke bildas,ogeriThe corporate branding toolKitl
cirkeln finns det tre grupper av intressenter i\e&tumarke. Alla tre formar pa sitt satt
varumarket. Ledningen bidrar oftast med visionem smplementeras i organisationen. De
anstallda a sin sida formar genom sitt agerandenén organisationskultur. Avslutningsvis,
kunder och Ovriga externa intressenter som bildgrss bild av foretaget, imagen. (De
Chernatony, 2006)
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Stravan for varumarket bor vara att fa visionertukan och imagen att konvergera i sa stor
utstrackning som mojligt. Risken for missforstanth dnkonsekvent handlande av de olika
aktorerna okar avsevart desto storre avstandeeiamdessa. Med god kommunikation och
forstaelse for varandras intressen kan varumadtida delar strava at samma hall och pa sa
satt ge en sa likformig bild av varumarket utat sem mojligt. (De Chernatony, 2006)

W-WSiongqo

Figur 2. 4 The corporate branding toolkit
Kélla: De Chernatony 2006, sid. 76

2.2.1 Ett foretags anseende

Hur ett foretag agerar inom sjalva verksamheterepa@r hur foretaget ses utifrdn genom sitt
anseende. | modellen 2.5 visas sex olika faktawem paverkar féretagets anseende utat.
Graden av anseende paverkas av om foretilijatar kunden pa ett kanslobetonat satt
Genom att kunden beundrar och har fortroende fi@téget. Det kan aven vapaodukterna
och tjansternasom foretaget séaljer som pa gott och ont paverkaioeetags anseende. Har
produkterna hog kvalité och ar palitiga 6kar amset. (Fombrun & Van Riel, 2004)

Vidare beskriver Fombrun & Van Riel (2004) hur fiagets [onsamhetpaverkar hur
kunderna ser pa foretaget. Ar foretagets vinstemi sa behover kunden inte kanna att
denne ingar i nagra risker genom investeringardttigetVisionen och ledarskapétr viktiga
faktorer i hur ett anseende skapas och forandrase@\foretaget ha en stark ledare med en
klar vision for framtiden ser kunden det som attetaget kan ta marknadsandelar. Hur
arbetsmiljonser ut &r en annan viktig faktor. Ar det en anplets dar du sjalv skulle kunna
tanka dig att arbeta och dar du beundrar de adatéblir aven instéliningarna till hela
foretaget hogre. Slutligen ar aven detiala ansvaresom foretaget tar viktigt. Foretaget kan
donera pengar till valgorande @andamal eller stdol@la foreningar och pa sa satt skapa
goodwiill.
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Social
Responsibility

Emotional
Appeal

Supports Good Causes
Environmental Responsibility
Community Responsibility

Feel Good About
Admire and Respect
Trust

Vision &

Products &
Leadership

Services

Market Opporunities
Excellent Leadership
Clear Vision for the Future

High Quality
Innovative

Value for Money
Stands Behind

Reputation

Record of Profitability
Low Risk Invesiment
Growth Prospects

Outperforms Compelitors

Financial
Performance

Good Place to Waork
Good Employees
Rewards Employees Fairly
Workplace
Environment

Figur 2. 5 The reputation goutient: six dimensions and 20r#tutes
Kalla: Fombrun och Van Riel., 2004 sid. 53

Nar ett foretag vill 6ka sitt anseende utat motdema ar det punkterna i modellen ovan som
maste foérandras. Fombrun och Van Riel (2004) mattaym ett foretag vill 6ka sitt anseende

med 5 % ar det lattast att forst 6ka den "emotianappealen” med 7 % for att sedan 6ka
sjalva upplevelsen som kunden far av produkterter d¢jinster med 10 %. Genom att

forandra bade ledarskapet respektive det finaasieBultatet kravs en okning pa 55 % for att
fa samma Okning pa 5 % av anseendet.

2.2.2 Kannetecken for f@atagmed gott anseende

Det ar framst fem faktorer som paverkar att etetidg har gott anseende jamfort med
konkurrenterna. Synlighet, transparens, diffesgitgsgrad, konsistens och autentiska ar de
fem nyckelfaktorerna for de mest framgangsrikatéigen. (Fombrun & Van Riel, 2004)

Synlighet

Ett foretag kan vara synligt for omvarlden av flet&ka anledningar, men for foretag som vill

ha ett gott anseende géller det att vara synligaitivskal. Férdelarna av synligheten beror i
stor utstrackning pa vilken typ av exponering fagett fatt. Det kan vara bade positiva och
negativa anledningar. Star en kund mellan tva olida det kdnda och det okanda faller valet
pa det kanda. Det kanda uppfattas av kunden sormdetsakra och familjara alternativet.

Undersokningar visar att de foretag som visar gadymlighet ar de som i undersokningarna
hade huvudkontor i konsumentens hemland. Foretagaditsa expanderat till nya lander far

kampa hardare for att fa samma synlighet som inkarfizetag. Ett foretag som standigt har
hog narvaro i dels medier och andra goodwill ateter gor ocksa att synligheten tkas.
(Fombrun & Van Riel, 2004)

Differentieringsgrad

Anseende byggs genom att foretag har en utmarkykeesplattform. Det kan handla om att

foretaget har vissa nyckelaktiviteter, som de &r efler mindre ar engagerade i och som inte
har med foretagets egentliga syfte att gora. Blatén kan aven bestd av fordelar som
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foretaget har men aven i hur de skilier sig frannguien. Slogans som ar relevanta for
intressenterna ar realistiska, latta att minnas,fg@tagets historia personlig och férmedlar
ledarskap kan tillsammans goéra att foretaget konicewar lattare. Ihop med en slogan
anvander sig manga foretag aven av en bild. Unkeisgar visar pa att manniskor har
dubbelt sa latt for att minnas ord tillsammans ioigder. (Fombrun & Van Riel, 2004)

Autentiska

Autentiska foretag star for vad de sager. Genonaaaitt autentisk skapar foretaget emotionell
dragningskraftDa ett foretag upplevs som &kta minskas gapetamethd de faktiskt gor och
vad de sager att de gor. For att foretagets kuimderskall tvivia pa dem &r det viktigt att
foretaget ar arligt i allt vad som paverkar kunder@kulle féretaget visa sig vara falskt sprids
det valdigt latt mellan kunder och en negativ wofd@nouth bildas. Autentiska foretag anses
vara genuina, trovardiga, noggranna och palitiRgt. ar ocksa just att vara autentiskt som gor
att foretaget bygger ett gott anseende. Genomaadt palitliga reder autentiska foretag aven
upp misslyckanden som de orsakat. Autentiska fgrigtaorerar alltsa inte felsteg. Katastrofer
och dylikt behdver inte vara negativt for foretagBara de ser till att I16sa problemet.
(Fombrun & Van Riel, 2004)

Transparent

Genom att foretag ar transparenta doljer de ingetsfna kunder. Oppenhet bidrar till
trovardighet. Intressenter vill veta vad som fagsigi ett foretag, dels for att minimera risken
vid investeringar i foretaget men aven for atta@sgenterna sjalva skall ha mojlighet att
kontrollera sanningen i det som foretaget formedttr foretag kan vara transparent genom
att visa sina intressenter var och hur deras pteduk tillverkade. Det for att pavisa att till
exempel inget barnarbete har forsiggatts pa deadsikbr. Foretag idag maste vara
transparenta mot sina intressenter. Det ar alitgéfidgan om foretaget skall vara transparent
utan istallet pa vilket satt. (Fombrun & Van Ri2004)

Konsistent

Konsumenter utsatts i dagens samhalle fér otroligimga meddelanden fran olika féretag. Da
konsumenterna konstant utsatts for det ar det mégligt att vara uppmarksam pa all
information utan kunden selekterar det som &ar egle¥r denne och stanger ute allt annat.
Det leder till att de foretag som ar de mest franggéika ar de som hela tiden ger samma
budskap. (Fombrun & Van Riel, 2004)

2.3 Kundlojalitet

Ordet kundlojalitet kan vara svart att beskriva dénklara. Kundlojalitet kan betyda en sak
for en manniska och en helt annan sak for en anRéanatt efterstrava lojala kunder &ar det
viktigt att undersoka vad en lojal kund egentligeroch hur denne skapas. For att fa lojala
kunder ar det viktigt for foretag att forsta vadnkien efterstravar.

2.3.1 Vad ar kundlojalitet?

Soderlund (2001) menar att det inte finns nagonghsti om vad lojalitet ar.
Lojalitetsbegreppet ar sa brett och definitionesam idag finns &r valdigt generella. Allaway
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et al. (2006) menar att lojalitet &r en form avtydt En annan definition av kundlojalitet kan
vara den som hanvisas i Séderlund (2001);

"Kundlojalitet ar individens tendens att fortsatta dver tiden — att
uppvisa samma beteende som tidigare uppvisats maritte
situationer, till exempel att fortsatta kopa sammwarumérke och
produkt i samma butik varje gang individen har belas samma eller
liknande varumarke eller produkt.”

(Soderlund, 2001, s29)

Ordet lojal har funnits lange, ursprunget ar erBgterlund (2001) latinetex ochlegis som
betyder en lag eller ndgot bindande. Vidare hautegcklats till franskankoial, som betyder
tro och lydnad. Ordet lojal har &ven manga synomymevardagsspraket nagra av
synonymerna kan vara, trofast, konsekvent, svektihangiven.

Ett vanligt pastaende ar att "den nojda kunderoja’l Men sa behdver fallet absolut inte

vara. En lojal kund behdver inte vara noéjd och éjd tkund behdver inte heller vara lojal. En

kund som uppfattas som lojal men som inte ar rdgd, uppfattas som lojal da denne inte har
nagra alternativ. Den nojda kunden som ocksa uggsfatom lojal behover inte vara lojal da
manga av dennes inkop kan ske i andra butiker vetskapen om det av foretaget. Alltsa ar
det inte bara nojdheten hos kunder som gor att tigada. Orsaker till vad som faktiskt leder

till lojalitet diskuteras nedan. (Sdderlund, 2001)

Fordelarna med lojala kunder ar att de ar mindisk@nsliga och risken att de lojala kunderna
valjer att bestka en konkurrent som har tillfalligbjudanden ar ocksa relativt sma. Lojala
kunder gor att foretaget kan kanna en trygghetegeat den kundbas som foretaget har och
foretaget kan lagga all sin kraft och energi pararshker &n att hela tiden leta upp en ny
kundstock. (Allaway et al., 2006)

2.3.2 Orsaker till kundlojalitet

Sdderlund (2001) beskriver att den vanligaste &itkben till att en kund faktiskt &r lojal &r
begreppet som aven nadmndes ovan "den nojda kundeaB. Att denna forklaring anses
vara den vanligaste kan harledas till att den aergéel att forstd och implementera. Dess
innebord &r att om foretaget lyckats gora kundejd 8@ kommer kunden att bli lojal. Men
kundnojdhet &r inte den enda faktorn till lojalit8kulle det vara sa, skulle aven den illojala
kunden vara missngjd. Vad ar det da som paverkadeu?

Det finns flera olika typer av nojdhet. D&konomiska noéjdheted kunden anser sig ha
ekonomiska fordelar gentemot andra leverantérerdectsociala ndjdhetensom kan vara att
leverantoren visar respekt for kunden. Alla kund#rsaklart vara nojda vid ett kop och det
ar da klart att néjdhet ar en del av det som diivjatiteten. (Soderlund, 2001)

Lojaliteten kan ocksa paverkas av kundens behov.kdaden Over tiden forandrade behov
och erbjudanden fran butiken ar desamma kan kukdemma att vélja ett annat alternativ
nasta gang, da erbjudandet inte langre uppfyllardkns behov. Det behover inte vara
kundens behov som andrats utan kundens behov @tiearsom maste bli tillfredstallt. En
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annan problematik kan vara att kunden har sammavbeien erbjudanden fran butik
forandras vilket kan leda till att kundens behae ilingre uppfylls. (S6derlund, 2001)

Andra faktorer som paverkar kundens lojalitet ar dét forekommer fa eller inga andra
alternativ pa marknaden. Da har kunden ingen Vafroch kunden uppfattas som lojal trots
att denne kanske ar missnojd. En konsuments budgepaverka dennes alternativ. Avtal
med bindande kontrakt och sociala barriarer sankuaéen vill tillhéra en viss grupp gor att
valfriheten pa marknaden blir mindre. (Soderlur@)D

En annan faktor som kan vara paverkande for kualiiejen beskriver Séderlund (2001) som
kundens egenskaper. Studier har i vissa fall pfuaitaersoner med en hogre alder har lagre
lojalitet mot butiker. Kritiker mot dessa studiétgber dock fram att det kan ligga andra
orsaker till grund for resultatet. Kan det varaagidaldre méanniskor har mer tid att leta bland
alternativen och pa sa satt ocksa far en lagrditejgentemot butiken? | sa fall skulle det
kanske vara att det snarare ar tiden som paveriadeg av lojalitet.

2.3.3 Skapandet av lojala kunder

Lojalitet till ett varumarke ar idag enligt Mascahas et al. (2006) en ovarderlig tillgang for
ett foretag. Genom att en kund ar lojal blir kundeksa villig att betala mer for ett specifikt
varumarke. En kund kan vara n6jd med produkten faemtt kunder idag skall vara lojala
menar han att kunden idag kraver nagot extra utdgevanliga. Det ar inte bara priset som
skapar lojalitet utan aven upplevelser ar viktigl lojalitetsskapandet. S6derlund (2001)
beskriver hur viktigt det &r med kundnéjdhet. Deindie den enda faktorn till lojalitet men for
att en kund skall vara lojal under en langre pekoils det saklart att denne ocksa ar nojd
med resultatet. Moétet mellan kunden och persondan bendmnas vid “sanningens
ogonblick”.

Soderlund (2001) beskriver tre faktorer som pavekkaden positivt:

- Kreativ reaktion pa fel som leverantoren sjalv d&@ia- kan innefattas av urséakter och
kompensationer nar foretaget har gjort ett misst2et ar da viktigt att atergalda
kunden for att kunden skall forbli n6jd.

- Tillmétesgdende av kundens begaran om specialbdihgnd innefattas av
skraddarsydd behandling och produkt for varje kur@tudier har visat att
specialbehandling ar positivt for kundlojalitet.

- Det lilla extra —genom att dvertraffa kundens forvantningar, hojslimétsgraden hos
konsumenten.

2.4 Kundklubbar

Det finns idag lojalitetsprogram innefattandes kkindbbar i var och varannan butik om det
sa ar en matvarubutik eller en kladkedja. Syftetl e kundklubb &r att fa lojala kunder. Vi
tyckte det var mycket relevant for studien att uliska amnet kundklubbar da det kanske inte
alls fungerar som foretagen egentligen tankt sig.
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Dagens lojalitetsprogram har ofta en del som katlasdklubb. De fungerar i manga fall
oftare som ett satt att locka till sig nya kunderait behallade befintliga kunderna. For att
kunderna skall vilja inleda en relation med foretaghaste vardet av fordelarna Overstiga
kostnaderna. Fordelarna kan vara allt fran en naidhsisk till battre information. Det ar inte
svart for foretag att starta och bygga upp ettlitejsprogram. Det svara ar att bygga ett
hallbart koncept. (Blomgvist et al., 2000) Unde®Q9alet har fenomenet klubbkort som ofta
innefattas i en kundklubb vaxt med 25-30 % per Bnriopa. Meningen med en kundklubb &r
att konsumenter skall vara lojala mot en butik d& med klubbkort har férmanliga
erbjudanden och att kunden da ej skall vélja korgaten. (Allaway et al., 2006)

For att bli en vinnare som foretag har det visgtagt narhet till kunden ar en mycket viktig
komponent. (Butscher, 2000) Det tilsammans medlyktkvalitet, varde for pengarna och
leverans ar nagot som varderas hogst av kundemligt eSimon (1996). Framtidens
marknadsforing gar allt mer mot en individuell tedlasmarknadsforing dar malet ar sa kallad
one-to-one-marketingDet innebér att en enskild individ erhaller infation om produkter
och tjanster som helt och hallet bygger pa kundeskemal och behov. (Butscher, 2000) En
sadan typ av marknadsforing skiljer sig markanh fdiagens i manga avseenden. De allra
flesta foretag har en mycket lang utveckling indarkan na fram till denna vision.

Kundklubbens roll

Vid en forsta anblick ar det latt att tro att kuhdibar ar till for att bibehalla kunderna och péa
sa satt skaffa sig en lojal kundkrets. Det ar i fiighsig ett riktigt antagande, men det ar inte
hela sanningen. Vid en narmare eftertanke aterftinantal fler funktioner for foretaget i en

kundklubb. Engagera kunderna och pa samma gangnghgerad i dem &r en stor del av
arbetet. Pa sa satt kan kanslomassiga relatiomgyalsyvilket i sin tur kan bidra till minskade

kostnader for kommunikation. Dessa kostnader kaondidllokeras till andra poster dar de gor
storre nytta. Exempelvis till att beldna trogna #eninom kundklubben, vilket idag ar vanligt

i form av olika bonussystem. (Butscher, 2000)

En val fungerande kundklubb kan pa sikt starka wamket vilket far ett antal positiva

effekter. FOr att kunna arbeta mot en allt mer vitdlokuserad marknadsforing behovs
information om kunderna. Det fas genom att regiatieundernas kop och intressen i en
databas. Databaser kan sedan fungera som en fésursnga avdelningar pa foretaget i
stravan att 6k&optroheternos kundklientelet. (Butscher, 2000)

Det ar langt ifran ar alla medlemmar som har etbkkort som sedan ocksa ar lojala. Det kan
vara kunder som innehar flera konkurrerande klubbkxe kunderna ar da oftast ute efter att
hela tiden fa de basta férmanerna och de bastarpaisfran de olika konkurrenterna. Det

finns ocksa kunder som skulle vara lojala utarkletbbkort med dess férmaner. (Allaway et

al., 2006)

2.4.1 Kundklubbens mal

Huvudorsaken att ha en kundklubb kan sammanfattee ipunkter. Foretaget vill dka

intakterna, vinsten och sina marknadsandelar. Séidas det ofta ett antal delmal for att
uppna huvudmalen. Vilka delmalen ar varierar kgaftieroende pa vilket foretag det handlar
om. Ett vanligt delmal som ofta forekommer ar idféeting utav de mest I6nsamma
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kunderna. Med kunskapen &r det lattare att byggastiategin for att uppna huvudmalen.
(Butscher, 2000)

2.4.2 Kundklubbens forméaner

Nar en kundklubb bildas ar det av stor vikt vilkarhaner som foretaget véljer ska inga. Vid
ett eventuellt intrade vager namligen kunden sig@aeinsatser mot vad han eller hon far i
utbyte av ett medlemskap. Kundens egna insatselldrapitast om eventuell medlemsavgift,

utlamna personuppgifter och eventuella dvriga flétplser. Utbytet som kunden allt som

vanligast erhaller ar ekonomiska och icke ekonomigkmaner sdsom service och eventuell
statushojning. (Butscher, 2000)

Vilka ar da de ratta formanerna? Vad ar det somkéimdens mentala balansvag att tippa
Over? Butscher (2000) menar att nyckelordet vidratindet av en kundklubb &ar hogt varde
for kunden. Det &ar endast de formaner som kundesfattar ha hogt varde for dem som

lockar till ett medlemskap. Det ar viktigt att néanatt det rér sig om upplevt varde och da ur
kundens synvinkel.

Mixen av ekonomiska férmaner och icke ekonomiskanfiner ar oerhort viktig. En alltfor
stark fokusering pa de ekonomiska formanerna harlika lojalitetsskapande effekt som en
balanserad mix av dem. Ekonomiska formaner ar altta flesta fall en ren prissankning.
Prissankningar &r oftast dyra for foretaget. Pangrav att rabatten dras rakt av fran
tackningsbidraget vilket da medfor att forsaljningeaste oka relativt mycket for att foretaget
skall tjiana pa det. Det har visat sig att de idkenemiska férmanerna har en storre betydelse
for kunden i avseende pa upplevt varde. Exempelgsda "mjuka” formaner ar klubbtidning,
tillgang till specialprodukter, utokad service aarenemang av olika slag. | processen med att
ta fram den ratta blandningen av formaner bor &byet arbeta pa ett metodiskt och
djuplodande maner. Den interna idéflodesprocesséefbhas upp med kundundersdkningar i
olika stadier med avsikt att sékerstalla att foreréa far kunden att kanna ett upplevt varde.
(Butscher, 2000)

Arbetet med att ta fram formaner till kundklubbenirite slut for att den har lanserats till
kunden. Kundgrupper ar dynamiska och foranderja det upplevda vardet vidmakthallas
maste aven kundklubbens formaner vara detsammag@st foretradesvis med hjalp av
aterkommande medlemsundersokningar som foljs ugp kam ge rad och uppslag for
kommande férandringar. (Butscher, 2000)

2.4.3 Kundklubbens finansiering

Att driva en kundklubb medfér givetvis en del kasiar sasom konceptutveckling, rabatter,
databaser, medlemsservice med mera. Det skallgduokd hjalp av intakterna som genereras
tack vare klubben. Exempel kan vara medlemsavgiiesaljning av klubbvaror, avgifter for
formaner och annonsering i klubbtidning och hemsi@idlkommer gor givetvis sjélva
huvudmalet med klubben att Oka intdkterna pa fiivis@gen for foretaget generellt.
Utvecklingskostnaden for konceptet bor inte ses sankostnad i sig, snarare en investering
som skall generera framtida intékter i form av 0kaddlojalitet. (Butscher, 2000)
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2.4.4 Kundklubbens kommunikation

Kommunikationen till kundklubbens medlemmar bor astdvara tillganglig for desamma.
Det i avseende att 6ka den upplevda exklusivitetddubben. Informationsbehovet till
klubbmedlemmarna kan behandla saker som aktuellzbfdrmaner/-aktiviteter, att stimulera
till en hogre inkopsfrekvens hos medlemmarna octiddre. Behovet av kommunikation till
medlemmarna ar hog. Det ar dock viktigt att frels@mav kontakter tas i beaktning, bade for
tat och for gles kontakt ar enligt erfarenhet skpdfir klubbens upplevda seriositet. 4-12
ganger per ar har visat sig vara en lagom nivafomedlemmarna skall bibehalla en kansla
av emotionell relation som efterstravs. En effektidatgard ar att variera
kommunikationskanalerna med medlemmarna. Exempelsgtd att kommunicera med
klubbmedlemmarna &r medlemstidning, nyhetsmaikicks klubbtraffar och en uppdaterad
klubbhemsida. Framtidens kommunikationskanal sjigZ8NbS till mobiltelefonen nagot som
relativt fa klubbar borjat att anvanda sig av. @iier, 2000)

2.4.5 Kundklubbens langsiktighet

Nar en kundklubb grundas maste det alltid gordsantiett Iangsiktigt perspektiv. Den syftar
till att skapa en okad kundlojalitet vilket gors Hi#ng sikt. For att halla en kundklubb
uppdaterad krévs ett fortlbpande arbete. Den bdtikeerligt uppdateras och félja de stora
forandringarna i samhallet, exempelvis bor denafdljed i den tekniska utvecklingen.
(Butscher, 2000)

Butscher (2000) redogor for ett antal punkter sowikiiga for att fa kundklubben att fungera

i det langa loppet. Den forsta ar att tillhandahalérkligt varde, samt att det kontinuerligt
maste revideras. Kan ett medlemskap inte erbjudatriéonkret till kunden sa blir klubben
inte livskraftig i det langa loppet. Att utarbeta setabil ekonomisk plan &r nasta punkt i
ordningen. Det finns otaliga exempel pa kundklubdmn har fatt laggas ner pa grund av att
kostnaderna har okat lavinartat, samtidigt sonkietaa fran klubben inte 6kat i samma takt.
Vidare ar det av stor vikt att skapa ett starktdstér kundklubben internt i féretaget.
Positionshavare inom foretagets samtliga hieraskiskder maste vara engagerade i arbetet,
fran VD till séljare pa golvet. Avslutningsvis masklubbens mojligheter utnyttjas. En
valskott kundklubb har en mycket stor potentiahydijas denna pa ratt satt far foretaget ut sa
mycket som mgjligt av sitt arbete med kundklubben.

Det ar langt ifran alla kundklubbar som lyckas rseth mal. Butscher (2000) tar upp ett antal
orsaker som genom aren bidragit till olika kundklats misslyckanden. Fel definition av
malgrupper ar en stor bidragande orsak. Om foretsigear for brett ar det stor risk att hela
malet missas. Istallet bér kundklubben fokuserai@dasta kunderna och erbjuda férmaner
som har ett varde for dem. Felaktigheter i kommatidnen ar en annan faktor som allt for
ofta fatt kundklubbar pa fall. Det kan dels varkffekvens i kommunikationen, att féretaget
inte uppmanar medlemmarna till kontakttagande utatti det endast blir en
envagskommunikation. | andra fall helt enkelt &tibbmedlemmarna far felaktig information
och pa sa satt tappar fortroende for klubben. Basaktivitet ar en annan orsak till en daligt
fungerande kundklubb. Stimuleras inte medlemmathatayttja formanerna sa ger det dem
inget. Den avslutande punkten handlar om att klobiarknadsférs for daligt. Inte ens de
basta formanerna leder till en framgangsrik kundklom kunderna inte vet om att den finns.
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2.5 Sammanfattning

Teorikapitlet behandlar fyra nyckelord; relationskmadsforing, varumarke, kundlojalitet och
kundklubbar. Relationsmarknadsfoéring syftar till t aga ifran den traditionella
marknadsféringen och istallet bygga langsiktigatieher mellan foretag och deras kunder.
Gummesson (1998) beskriver 30 relationer i enigrlamarknadsféring. De som har ansetts
vara relevanta tas upp i studien. Vidare beskriifsdn Blomqvist et al. (2000) hur ett foretag
med hjalp av relationsmarknadsforing kan 6ka sindknjalitet. Kvalité ar ett brett begrepp
enligt Gronroos (2000). Darfor beskrivs olika direemer som kvalité kan ses ur for att
utforska kundens definition pa begreppet. Studagogor aven for den kritik Egan (2004)
framfor angaende att relationsmarknadsforingen afie &r ndgot nytt och modernt satt att
gora affarer pa.

Varumarket ar ett starkt verktyg for foretag athay och differentiera sig pa marknaden (De
Chernatony, 2006). Studien redogor for vad detoam paverkar kundernas satt att se pa ett
varumarke och vilka faktorer som bidrar till athgl ett gott anseende. Da studien behandlar
fragan om kundlojalitet beskrivs ett flertal teorm vad lojalitet & och hur den uppstar.
Soderlund (2001) skildrar hur lojaliteten paverkgsmom ekonomiska och sociala aspekter
samt vilken roll kunden behov har i lojalitetsskaga. Kundens nojdhet ar ytterligare en
aspekt som vags in i en langsiktig och lojal refatiAvslutningsvis redogors for kundklubbar
och deras roll. Butscher (2000) beskriver hur giktlet & med ett hogt upplevt varde for
kunden. Kundgrupperna ar mangfacetterade och dwkanuich det ar darfor av stor vikt att
kundklubbens férmaner kontinuerligt forandras.
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3. Metod

Kapitlet beskriver ett antal olika metoder som étevanta i sammanhanget. Metodernas for-
och nackdelar presenteras samt vilka som valtsnath i studien. Kapitlet klargor aven for
undersokningens tillvagagangssatt och skalen d¢ilvdlda metoderna.

3.1 Undersokningsansats

Det finns manga olika typer av undersokningar. &bforenkla forklarandet av olika metoder
har flertalet av de vanligaste fatt egna benammirgfsom explorativ, deskriptiv och
hypotesprévande undersdkning. (Patel och Davidzon3)

3.1.1 Explorativa undersdkningar

Vanligt ar att undersokningar klassificeras uteftégken mangd information som finns att
tillgd inom amnet nar undersokningen borjar. | di det finns valdigt lite information eller
ingen alls kallas det for en explorativ underségnida en undersokning av denna typ oftast
syftar till att samla in s& mycket information semdjligt om amnet, blir angreppsvinkeln av
insamlandet av data relativt brett. Ett flertal rilkder av informationshamtning brukar
anvandas vid arbetet. Kunskapen som undersoknimgenar ut i brukar ofta ligga till grund
for vidare studier. (Patel och Davidson, 2003)

3.1.2 Deskriptiva undersoékningar

Vidare beskriver Patel och Davidson (2003) de sitnar da det redan finns en ansenlig
mangd information i amnet som amnas undersokas. MDA undersokningen av
problemomradet utav beskrivande karaktar. Det &alia en deskriptiv undersokning. De
beskrivningar som astadkoms ar ofta av den adealkteskriver forhallanden som antingen har
agt rum eller som ager rum i nutid. Antalet aspektdet problemomrade som undersoks ar
fa, i vissa fall endast en enstaka aspekt. Detok&isa handla om att jamfora eller soka efter
samband mellan tva eller flera aspekter. Vad sonarei kategoriserar en deskriptiv
undersokning &r att aspekterna beskrivs valdigtajrgt och detaljerat.

3.1.3 Hypotesprévande understkningar

| de fall det finns ytterligare information om anined pass mycket att det redan finns
utvecklade teorier, kan istallet en hypotesprovandgelersokningsform vara lamplig.
Informationstillgangen i &mnet maste vara tillragkhdg for att det skall vara mojligt att géra
antaganden till verkligheten fran de existeranaeid¢ena. P4 sa satt framarbetas en hypotes
som sedermera provas for att se om den stdmmerahiginds oftast enbart ett satt for
informationsinhamtning och det ar viktigt att urgléhningen laggs upp pa sa vis att inte
nagot annat an det som anges i hypotesen pavedatatet. (Patel och Davidson, 2003)

3.1.4 Var undersokningsansats

Studiens undersokningsansats ar av deskriptiv karakned explorativa inslag. Den
deskriptiva  karaktaren aterfinns i den ansenliga ngda sekundardata om
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relationsmarknadsfoéring som studerats for att sé@amma till den mer explorativa delen av

undersdkningen, att applicera teorierna inom faolleén och underséka om det skulle falla
val ut. Den litteratur som idag beror relationsnmadisforing har i huvudsak ett perspektiv pa
serviceforetag samt pa marknader dar slutkonsuimémtar en aktor. Inslag av explorativ

karaktar blir det eftersom det idag ar relativt migt att féretag inom detaljhandeln anvander
sig av relationsmarknadsforing. Den hypotesprovam#ersokningsmetoden &r inte aktuell i
studien eftersom det inte finns tillrackligt medrier och modeller att prova en tes mot.

3.2 Kvantitativ och kvalitativ metod

Kvantitativ och kvalitativ metod jamférs med begoep kvantitet och kvalité, enligt Lantz
(2007). Skillnaden mellan en kvantitativ och en lkativ metod handlar enligt Lekvall &
Wahlbin (2001) framforallt om hur resultatet preteeas. Resultatet presenteras i form av
siffror eller i ord och bild. Enligt Holme & Solvan(1997) omvandlas resultaten i kvantitativa
metoder till siffror och mangder for att sedan utmg i statistiska analyser. | kvalitativa
metoder ar det framforallt forfattarens tolkningssh uppfattningar av informationen som
samlas in och analyseras.

Lantz (2007) belyser hur viktigt det &r att i eraktativ analys analysera och reflektera 6ver
vad respondenterna sagt. Da kvalitativa intervpfeast bestar av relativt fa respondenter, ar
det viktigt att diskutera giltigheten i det somrfieommit och darmed ocksa titta pa om
urvalet ar representativt for hela populationenkvadl & Wahlbin (2001) menar att fa
respondenter ar ett utmarkande drag for kvalitatmnedoder. | princip &r urvalet nastan alltid
mindre an 20 stycken. De menar ocksa att det vikvatitativ intervju ar viktigt att fa en
diskussion mellan respondent och den som intervpatet for intervjuaren ar att fa reda pa
saker som denne sjalv inte lagt nagon tanke vid dimimed fa en djupare diskussion och
bredd pa amnet.

Risken att respondenten blir paverkad av intergoaregna tankar och asikter vid en
kvalitativ undersokning ar stérre an vid en kvatiit. | en kvantitativ undersokning sitter ofta
respondenten sjalv och svarar pa en enkat elleartiéte. Det ar alltsd nagot som maste tas i
atanke vid en intervju. (Lekvall & Wahlbin, 2001)

Utmarkande for kvalitativa metoder ar enligt Hol&a&olvang (1997) att informationen som

insamlas ar djup och att det &r sakallade djupijuter som inte bestar av en svarsmall eller
svarsalternativ. Det &ar intressant att tita pa datka och avvikande i svaren som

respondenten ger, snarare an det gemensamma ocmggtiliga. Det &r ocksa mer

intressant att i en kvalitativ intervju f& fram amfnation och fa en forstaelse for resultatet
snarare an att fa fram information av resultatet farklarar nagot.

Resultatet som slutligen framkommer i en kvalitatitervju ar lattare att se och forsta utan
vidare bearbetning. Ett kvantitativt resultat kdtast behéva bearbetas och tolkas av experter
for att ett resultat skall kunna tydas. Det kanavaiffror som behéver sammanstallas i
diagram eller data som behdéver tolkas. (Lekvall &hin, 2001)
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3.2.1 Vart val av metod

| studien har en kvalitativ metod anvants. Detdtirforstd konsumenters beteende, agerande
och attityder kring lojalitet till fackhandeln. Ehvalitativ metod mdjliggjorde det i
undersokningen att fa reda pa vad det ar kundersgifivar inom sportfackhandeln, mer an ett
betygsattande av hur fackhandeln fungerar idagvachkonsumenterna tycker om radande
struktur.

En annan anledning till varfor en kvalitativ metealts ar att det ar mer intressant att ga pa
djupet och undersoka vilka uppfattningar konsummiatéar och dess orsaker. Det snarare an
att utrona om deras uppfattningar ar positiva ehlegativa. | kvalitativa metoder ar
urvalsgruppen ofta liten jAmfort med urvalsgruppkuantitativa metoder. Genom att vi hade
fa respondenter fick vi mojligheten att pa ett djtg satt fA en insikt i deras tankar och
funderingar. Vi har varit medvetna om problematiknsom fragestallare vara helt objektiv
vid en personlig intervju. Ett visst matt av sultjeiket far helt enkelt accepteras men stravan
fran var sida har vid intervjuerna varit att inta ed neutral roll som mgjligt och lata
respondenten i stor grad fora intervjun utifranavétolpar.

3.3 Datainsamlingsmetoder

Vid férberedandet av en intervjuguide ar det vikagf noga gora klart vilket syfte intervjun
har. Intervjun skall genomsyras av studiens fragdeang, det for att intervjuerna skall vara sa
relevanta for huvudproblemet som mdjligt. (EriksgolvViedersheim-Paul, 2006) Nésta steg i
forberedandet av en intervjuguide &r att bestammalet av respondenter och vilka de skall
bestda av. Holme & Solvang (1997) beskriver hurigtktlet ar i kvalitativa intervjuer att
urvalet inte sker slumpmassigt. Urvalet av respatetea maste ske systematiskt, det for att
de respondenter som skall medverka faller unddritkrier som stallts. Ett exempel kan vara
en interviju med en pensionar angaende fritidsaktisi for skolungdomar. Intervjun kan da
ge fel bild av verkligheten. Det ar darfor av stargikt att halla urvalet av respondenter inom
ramarna for studiens syfte samtidigt som det digtilatt halla ett sa brett urval som mdjligt.

Kvale (1997) beskriver viktiga aspekter av den ka#la intervjun. Meningen med intervjun
ar att intervjuaren skall tolka det som sags. Atervjun skall ocksa nya aspekter och
beskrivningar framkomma. Det ar viktigt att interajen ar oppen for nya insikter och
aspekter som respondenten lagger fram, det efteesokvalitativ intervju kan leda till en ny
och annorlunda uppfattning om undersékningsomradet.

Vid bearbetningen av den insamlade informationenléirviktigt att den information som
anvands ocksa ar relevant for studien. Eventuedlgfddl ar negativa for hela studien.
Oklarheter kring ett svar maste ocksad utredas ddadeviktigt att inte tolka svar som
respondenterna gjort utan istéllet ta kontakt mespondenten igen for ett fortydligande av
svaret i den man det ar mgjligt. (Eriksson och Wisteim-Paul, 1999) Vid kvalitativa
metoder kan insamlingen av information som intezvjkett till vara relativt tidskrdvande. Det
ar ocksa viktigt att organisera informationen \dilast analysen kan ske pa basta satt. (Holme
& Solvang, 1997)

Patel (2003) menar att det inte finns ndgon unalersetod for att bearbeta den insamlade
data i en kvalitativ undersdkning. Utan det &r tippvar och en som genomfér en studie att
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finna den bast lampade metoden som i manga falluplik for just den undersokningen.
Vidare redogors det for ett antal tips och forslagden kvalitativa forskaren att tanka pa
under bearbetningsfasen. Analysen bor ske i sa mrslutning som moijligt il
insamlingstillfallet, i vart fall intervjuerna. Dér det lattare att erinra sig om intervjuerna och
pa sa satt fa ett mer levande forhallande till maltet. De idéer och tankar som framtrader
under analysarbetet bor alltid nedtecknas, i afatldr risken 6verhangande att de ater faller
i glomska. Slutprodukten, i vart fall analys octsukatdelen, ar lampligtvis en val avvagd
blandning av citat och forklarande text.

3.3.1 Primardata och sekundéardata

Primardata ar information som &r insamlad for edstdimt andamal och som sker vid
tidpunkten for genomforandet av studien. Sekundarda data som redan finns och dar
informationen inforskaffats vid ett tidigare tilli&. Forskare borjar oftast med att samla in
sekundardata, da det ar billigast att borja medrinfition som redan finns. Viktigt ar att
sekundardata som véljs understks noga, sa attrdetesiant for det som skall undersokas.
Det ar ocksa viktigt att endast sekundardata sotrogérdig och relevant véljs. (Kotler et al.,
2002)

For att samla in primérdata kan en personlig ifteenligt Eriksson och Wiedersheim-Paul
(1999) vara bra da intervjuaren vill kunna koneddl intervjun. Det for att intervjun skall
stanna inom det omrade som intervjuaren valt, shghitsom intervjuaren har mojlighet att
folja upp fragor under intervjuns gang. Tveksammar kan darmed fa chans att forklaras
ytterligare av den intervjuade. Personliga integvjkan dock paverkas negativt genom att den
intervjuade paverkas av hur intervjuaren stalldr loelyser fragorna. Det kan ocksa vara svart
att fa tag pa intervjupersoner som har mojlighesttlla upp vid en viss planerad tid. Aven
kansliga fragor kan vara svara att stalla vid ersgdig intervju, eftersom respondenten inte
har mojlighet att vara anonym.

Ett annat satt att samla in primardata kan var@mggpostenkater. Till skillnad fran personliga
intervjuer blir kostnaden for postenkater lag. Dieins inte heller nagon risk att den
intervjuade blir paverkad av intervjuaren. Docknindet inte heller ndgon mgjlighet att folja
upp tveksamma svar eller félja upp frdgor som &@ressanta for amnet. Svarsfrekvensen
brukar aven vara relativt 1ag, da det ar latt fén dntervjuade att glomma bort postenkaten.
Eftersom anonymitet vid en postenkat kan garantdmass det aven mojlighet att i
postenkaten stélla kansliga fragor som den intadgumdjligtvis hade valt att inte svara pa
vid en personlig intervju. (Eriksson och Wiedersidtaul, 1999)

3.3.2 Vart val av datainsamlingsmetod

Vi utgick fran Trost (1997) och hans steg for harlevalitativ intervju skall ga till. Initialt
tematiserades problemomradet utifran studiens.syffet stadiet fokuserades enbart pa den
information som behdvdes och inte i vilken form dsulle inforskaffas. Det var i nasta
stadium, bendmnt design, som valet av metod fattadar utformades en intervjuguide att
félja under de kommande intervjuerna.
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Under sjalva intervjuforfarandet stravades det emadtt inte enbart uppmarksamma
respondentens svar utan aven forsoka etableralaionetill densamma i syfte att komma
annu djupare i de diskussioner som fordes. Intermja spelades inte in utan en person
intervjuade medens en annan férde anteckningarruntbevjuns gang. Efter intervjun ansag
vi det aven viktigt att snarast skriva en sammanmifag av vad som sades under intervjun, da
risken annars &r stor att glomma av saker ellea gglaktiga tolkningar av svar.

For att s& langt som mgjligt undvika paverkan pEpoadenterna vid intervjun valdes en sa
ostrukturerad intervju som mgjligt. Intervjuguidénnes i bilaga 1, den var utgangspunkten
for alla intervjuer men var sa ostrukturerad sonjligtéfor att en diskussion skulle uppsta
snarare an ett forhér med respondenten. Interviieguvar darmed utarbetad med ett antal
stolpar som skulle styra diskussionen men inteusisionens innehall. Om respondenten inte
skulle komma igdng med en egen diskussion namniss wtickord som skulle leda in
respondenten pa relevanta amnen men inte heltdedén diskussionens resultat.

Pa grund av tidsskal och omfattningen pa undersdem, ansag vi tio personer var en rimlig
mangd av respondenter som skulle inga i studienaBcurvalet av respondenter skulle vara
sa representativa av Intersports hela kundgrupp swijligt valde vi att fokusera oss pa

Intersports malgrupp, 15-45 ar. Urvalet bestodeam fespondenter i aldern 15-30, som inte
har egna barn och fem respondenter i aldern 30€kb egna barn. Av de yngre var tre man
och tva kvinnor, bland de aldre var tva man octktienor. For att aven fa foretagets syn pa
fragorna som stalldes till respondenterna har endntervjuat en representant fran Intersport
i Goteborgsregionen.

| studien har bade primar- och sekundardata anvathismardatan bestar av personliga
intervjuer med potentiella kunder samt tva inteevjumed Stefan Danielssen, delagare i
Intersport i Goteborgsregionen. Sekundardatan bestavetenskapliga artiklar och bocker
kring @mnet.

Undersokningen bestar av personliga intervjueraMiag inte att de nackdelar som finns vid
personliga intervjuer var nagra som skulle pavénkarvjun i studiens syfte. Anonymitet var
inte relevant i studien da fragorna inte ar av kgrest for respondenten. Fordelarna med en
personlig intervju var alltsd manga fler, da vikigedet var av stor vikt att kunna férdjupa oss
i intressanta omraden under intervjuns gang. Eporegent kan ha helt andra synsatt pa ett
omrade an vad vi haft och det ar synd att ga nistesddan information da respondenten
kanske inte valt att beratta om det i en postenkat.

3.4 Trovardighet och Validitet

Esaiasson (2007) beskriver tre definitioner avdradt; dverensstammelse mellan teoretisk
definition och operationell indikator, franvaro rirsystematiska fel och att det méats som
pastas matas. Vanligt ar att dessa anvands synangmtlitteraturen.

Validitet harstammar fran kvantitativ metodologket medfor att det ar svarapplicerat vid en
kvalitativ undersokning. Det ar oerhort svart, smaromojligt, att pa ett kvantitativt satt mata
validiteten i en kvalitativ undersokning. Dock &t v stor vikt att &ven kvalitativa intervjuer
genomfors pa ett adekvat och riktigt satt. Vilkat dss in pa begreppet trovardighet. Det ar av
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mycket stor vikt att data och analyser i en std@digovardiga. Det gors exempelvis genom att
ha en hog transpararensgrad genom undersokningdika tadier. Redovisas
tillvagagangssatten i de olika momenten kan lasajélv bilda sig en uppfattning av hur
studiens process har fortlopt och pa sa vis forhgsvis uppfatta den som trovardig. (Trost,
1997)

Stravan efter att uppnd en sa hog trovardighet saijlighet har genomsyrat hela studien.
Genom att redovisa de olika stegen i arbetspronessk redogora for vilka metoder som
anvants ar det var forhoppning att du som lasaa# klinna se helheten. Validiteten anser vi
inte gar att mata pa ett riktigt satt i studierdda ar av kvalitativ art.

3.5 Tillforlitighet och Reliabilitet

Generellt sett sa ses reliabilitet eller tillfditihet som hur pass stabil en undersokning ar eller
i vilken utstrackning undersdkningen utsatts famgbvariabler. Reliabilitet delas in i fyra
olika komponenter som gemensamt bildar det samrttantie uttrycket reliabilitet. De fyra
ar kongruens, precision, objektivitet och konstdballande kvalitativa studier sa ar det svart
att i en sadan se till reliabiliteten. | kvantitati studier &ar stravan att uppna en sa hog
standardisering som maojligt och pa sa satt astadi@en hog reliabilitet. Kvalitativa studier
4 andra sidan har en 1ag grad av standardiseringst{ 1997) Enligt Holme & Solvang
(1997) ar det viktigt att inte anvanda sig av stadiberade frageformular i kvalitativa
intervjuer, det for att respondenten inte skaltatyav intervjuarens tankar. Slumpinflytelser
som observeras av exempelvis intervjuaren i entit®l intervju bor registreras och vagas in

i den efterfoljande analysen av insamlad datanijs.

Vi har stravat mot att fa en sa lag standardisersmm mojligt vid de olika
undersokningstillfallena, intervjuerna. Trots dérégan skulle det vara naivt att pasta att vi
inte paverkat och till viss del fargat respondemtezd var syn under intervjuerna. | kvalitativa
undersokningar ar det i stort satt inte mojligt\atta helt objektiv under en sadan situation.
Malet har dock varit att ha en sa hog objektivitan majligt.

Tillforlitligheten i studien bor tas i beaktningnBart tio personer har intervjuats, dessutom &ar
inte alla respondenter fér narvarande kunder fitedsport. En stérre omfattning pa
undersokningen hade troligtvis utmynnat i en mavegell bild av resultatet. | vart fall lyser
respektive respondents asikter och uppfattningamdgn allt for mycket i det totala resultatet
for att kunna generalisera det vi kommit fram till.
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3.6 Sammanfattning

Studien innefattas till stor del av information soedan finns kring @mnet och saledes har i
huvudsak en deskriptiv undersékningsansats anvamsatsen har dock vissa explorativa
inslag da mycket av den befintliga informationerrdberelationsmarknadsforing foretag

emellan. (Patel och Davidson, 2003) Studiens p&tspéokuseras daremot pa relationen
mellan ett foretag och deras slutkonsumenter. Eddjapare forsta konsumenters tankar och
handlingar har en kvalitativ undersokningsmetodtsva(Lantz, 2007) Den bestar av tio

djupintervjuer med respondenter i tva olika alderpger. Ytterligare en djupintervju har

genomforts med en representant fran Intersport tek&igsregionen for att fa foretagets
perspektiv pa studiens omrade.
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4. Avgransningar

For att begrénsa studiens omfattning och mojlighetdl att grundligare undersdka
problemomradet har féljande avgransningar gjorts.

* Vi har valt att undersdka Intersport i Goteborggyegn. Ett bredare geografiskt
perspektiv torde ha blivit en alltfor omfattandehcgvarhanterlig uppgift. Det skulle
vara intressant att genomfdra en studie for hedadwmhen. Men vi har valt att avgransa
oss for att grundligare kunna studera ett foretag.

« | studien har vi pa grund av tidsskal begransatitisstt genomféra tio djupintervjuer
med potentiella kunder till Intersport. Ett Okattainhade dock kunnat ge mer
information och ytterligare synvinklar.

« Intersport har bade privat- och foretagskunder.h¥i valt att enbart studera den
privata sidan eftersom relationsmarknadsforing amelbretag redan &r relativt utbrett.

* Vi ar medvetna om att Intersport i Goteborgsregmhar begransande mojligheter att
paverka stora beslut inom moderforetaget. Besligem tas centralt kan galla
kundklubbens utférande och varumarkets anseende vMear i studien utgatt fran att
Intersport i Goteborgsregionen indirekt kan pavedkabeslut som tas pa nationell
niva.
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5. Resultat och analys

Foljande kapitel &r indelat i fyra olika omradeneDblika omradena ar de som &ven tagits
upp tidigare i studien, relationsmarknadsforingrwaarke, kundlojalitet och kundklubbar. |
varje avsnitt presenteras undersokningsresultait @analyser som framkommit samt hur de
kan kopplas samman med studiens teoretiska omraden.

5.1 Relationsmarknadsforing

Hur relationen mellan ett foretag och dess kundér e ut &r beroende av kundens behov
och vad det ar for information som skall férmedlassnittet redogor for nar kunder vill bli
kontaktade och pa vilket satt, samt varfér de vage butik framfér en annan. Vidare
behandlas aven hur kunden uppfattar den slutligalitén pa produkten och vad kunderna
anser om att ha en relation med ett féretag.

Vilken typ av relation kunder vill ha med sin butilrierar mycket fran kund till kund. Enligt
Gummesson (1998) blir det allt viktigare for foigtait skapa en dialog med kunden, sarskilt
om foretaget vill ha en framtida relation tillsammsamed denne. Det kan till exempel ske via
riktad masskommunikation. Kvinnorna i den &aldre pgpen var dock negativa till
masskommunikation fran foretag dar informationdereleklamen kommer via breviadan i
pappersform. Det pa grund av att de ansag sa istangder reklam vara skadligt for miljon.
Resterande respondenter i bada grupperna tyckeendéiatt massutskick var mycket bra eller
sa hade de ingen asikt i fragan. Tva av respondentade:

"Jag tycker det ar valdigt bra med post hem i bégldn, sarskilt den informationen som &r
direkt till mig. Om butiken vet vad jag inhandlatrkde ocksa skicka ut specifik information
till mig.”

"Mail skulle vara en bra variant for mig att fa iofmation igenom, d& kan man lasa nar man
har tid.”

Nagra respondenter tog forutom sattet att fa inftiom pa upp vikten av att fa den vid ratt
tillfalle. Sasongsbetonad information var nagot soenflesta ville ha. Information som ar

inspirerande vid ratt tidpunkter kan enligt respemtérna leda till kop som inte var planerade
frdn borjan. Tips och idéer fran foretaget var dcksgppskattat bland respondenterna.
Blomquvist et al. (2000) menar att det ar viktigt &t foretag att ha ratt sorts kunddialog. Ratt
kanal och tidpunkt for kommunikation ar essentiglitett samarbete.

Det som framkommit i studien som rér kommunikatiornieom relationsmarknadsforing ar
framforallt att respondenterna vill fortsatta atttfyckt information fran foretag. Vilket enligt
oss medfor att vid en implementering av relatiomsmadsféring mellan Intersport och deras
kunder ar det foljaktligen viktigt att inte frang@n traditionella marknadsféringen helt och
hallet. Utan parallellt med att en allt mer relaibaserad marknadsforing infors, bibehalla
delar av den traditionella. Det ar &ven viktigt @ information som kommuniceras ar den
som kunden efterfragar vid den specifika tidpunktéor kunden &r det av stor vikt att fa
relevant information och det ar nagot vi anser wéktgt for foretaget att ta fasta pa.
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For att minska distansen och etablera samarbettarméiretag och dess kunder menar
Gummesson (1998) att Internet kan vara ett bra kenikationsmedel. Undersékningen visar
att respondenterna hade delade meningar om en koikation med foretaget via mail och
SMS. En orsak till varfor vissa inte skulle upps&adommunikation via mail var att de ansag
att det blir fér personligt samt att de troligtgkulle radera mailen. A andra sidan tycker de
som ar positivt installda till mail att det skullara bra ur miljdsynpunkt och att de skulle ha
tillgang till informationen nar de sjalva vill. Ska information skickas ut till kunderna via
SMS borde det i sa fall bara ske vid enstaka Hi#iféoch som paminnelser.

For att bibehalla en nara relation till kunden atet av kommunikationsmedel en viktig
faktor. Med mail och SMS erhdlls enligt oss mojéghill en tvavagskommunikation. En
sadan framjar en narmare kontakt pa ett mer pegsorglan. Den elektroniska
kommunikationen har aven andra fordelar sdsomeattéd billig och enkel att administrera.
Det under forutsattning att foretaget har ett fisgda@malet fungerande system. Det ar idag en
hel del foretag som kommunicerar med sina kundetgpdar sattet och var prognos ar att det
aven kommer oka i framtiden. Var tolkning &ar dodkett for frekvent anvandande av mail
och SMS daremot kan ha en negativ effekt pa reistipggandet.

Gummesson (1998) beskriver personliga relationdlamett féretag och dess kunder som att
de oftast valjer det kédnda framfor det okanda vaRetspondenterna forklarade att de inte
riktigt visste varfor de valde en butik framfor annan, det bara blev sa for att de alltid hade
gjort det. En av dem tyckte till och med att dehdlee fanns andra battre alternativ men hon
valde anda den butik som lag henne varmt om hjaségra studenter som nyligen flyttat till
Goteborg menade att valet av butik foll pa den semwarit lojala till pa hemorten. Det verkar
alltsa inte som att respondenterna kanner att dedgon relation med foretaget utan snarare
att de gor som de alltid gjort. Vi tolkar det dosm att respondenterna inte téanker pa att de
har en relation med ett foretag. Hade de intedraftiss relation med foretaget sa hade de inte
heller atervant till butiken.

Relationsmarknadsforing &r inget nytt fenomen (E®004). Relationer mellan kunder och
foretag forekommer idag i relativt stor utstrackpimmindre butiker. En aldre respondent tog
upp ett exempel om en mindre sportbutik som liggaéirheten déar hon bor. Hon kande att
hon borde aka till den istéllet for stora kopcemtriHon jamforde det med en narbutik med
dagligvaror som hon géarna handlar i for att derll skanas kvar. Hon menade att om hon
bara handlar i de stora butikerna sa skulle snannihdre som lag nara hennes bostad att
forsvinna. Vidare kan vi tolka det som att resparnde faktiskt har en omedveten relation
med den stora butiken, da hon valjer den framfér dadra. Hade respondenten haft en
relation med den lilla butiken anser vi att valéttdhde varit mer sjalvklart for henne.

Manga foretag vill ha relationer med kunden, darekan det vara sa att kunden inte har
behov av en likvardig relation med foretaget. (Eg#004) En av de yngre respondenterna var
dock mycket positiv till att ha en affarsmassigtiein med ett foretag. Han menade ocksa att
det var trakigt att vara anonym, skulle han uppfatom anonym sa kande han inte att det
fanns nagon anledning foér honom att komma tillbakkifran studien har det tydligt
framkommit att flera respondenter idag inte kanatérde sjalva ha nagon vinning i att vara
lojala.
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Den interaktiva relationsmarknadsféringen skapaligerBlomqvist et al. (2000) unika
kunder, bildandet av en responsiv relation skrégldararje produkt for var individ. Flera av
respondenterna ansag att kundklubbar torde gerlaraskap om kundens képménster och att
butiken p& s& satt kan anpassa informationenesipektive kund. Ar sa fallet anser vi, att
aven kunden skulle kénna att de vinner pa att heelation med foretaget da de kanner sig
unika som individ. Den relation som foretaget wil, och den som kunden efterfragar ar inte
alltid desamma. Foretaget bor darfor vara bereddatp kompromissa for att tillfredstalla
bada parter.

En av respondenterna i den yngre gruppen ansagathtdet var lonsamt for honom att
aterkomma till en och samma butik da han inte redelisd mycket och vinsten av att vara
lojal gentemot en butik skulle vara sa liten. Eimka i samma aldersgrupp sa daremirag
valjer oftast Stadium eftersom jag har klubbkort déh jag vill samla pa mig mer poang”.
Blomqvist et al. (2000) menar pa att det i langlgivs nagot extra for att kunder skall vara
lojala under en langre tid.

Anledningen till varfor manga ocksa valjer att Btenma ar att de vet vad de far i en butik,
de vet var produkten de vill ha finns och behowee ileta. En av respondenterna uppger att
denne aker till en och samma butik for att den alet att produkten finns dar. Risken for att
kunden skall behova aka till en annan butik recased.

Det viktigaste i skapandet av lojala kunder argtntiss att fa kunden att kanna sig unik. |
studien fann vi att ett satt for att uppna den kim$ios kunden ar att overtraffa kundens
forvantningar. Ar servicen och kompetensen hosaoeden sé pass bra att kunden upplever
att denne far nagot utover det vanliga, sa ckansdva for att kunden aterkommer och pa lang
sikt blir lojal.

Manga av respondenterna ansag det viktigt att dliomhandertagna nar de var missnojda
med en produkt. Personalen skall vara hjalpsamflegibel och det skall vara latt att fa en
vara utbytt, respektive en alternativ 16sning vieklamationer av olika anledningar. En
respondent uttryckte sig sahdAr jag missnojd med en produkt vill jag verkligémte att
foretaget skall forsoka kringga regler, det ar fédmande. Vid retur vill jag ha ett bra
bemétande och inget strul och jag vill inte hebbehdva ta en konflikt med foretaget”.

Gummesson (1998) beskriver klagomal som nagot stiid appstar i vilken bransch
foretaget an befinner sig. Det ar darfor viktigtfaretag lar sig av sina misstag och inte later
dem aterupprepas samt loser dem pa ett bra sathéia foretaget och kunden. For att kunden
skall vara nojd kravs sakallad recovery, dels behd&wunden fa den hjalp den behdver men
kunden kan aven behdva nagot mer utdver det famd@éntOvantade I6sningar av ett problem
vid reklamation som gynnar kunden ar uppskattat smhtill att ateruppbygga den relation
kunden och foretaget kanske hade. Det framkom dtfiflertal respondenter att de lade stor
vikt vid hur de blir bemotta vid missnéje och ereetuell reklamation. Samarbete mellan
foretaget och kunden vid missnoje ar darfor viktigtframtida relationer sinsemellan.

Vid de tillfallen da kunden av nagon anledning dssnojd stalls relationen pa sin spets. Vi

ser det som en mdjlighet for Intersport att inost jdet har omradet differentiera sig fran sina
konkurrenter. Om kunderna kanner att de blir véhandertagna aven nar de ar missnojda sa
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forstarks fortroendet. Fortroendet medfor att kundekénner en trygghet hos foretaget vilket
ar grundlaggande for en langsiktig och lojal relati

Butikens lage avgor for manga av respondenterkavibutik de i slutandan valjer att ga till.
En forutsattning for att kunden dverhuvudtaget Iskainma in i butiken ar att han eller hon
vet var den ar belagen. Flera av respondentertnaies som var inflyttade till Géteborg hade
lag eller ingen kannedom alls om Intersportbutikerplacering. De i den yngre gruppen har
ofta inte tillgang till bil och fér dem ar det dé& &rav att butiken skall vara centralt belagen.
De i den aldre gruppen tyckte daremot att sa lamgéen ligger pa vagen till eller fran
jobbet, eller pa ett bra stélle utanfor stadskas#aaker de dit.

Det star klart att butikens geografiska lage spelaravgorande roll for kunden i dess
butiksval. Det finns efterfragan for bade centtadiagna butiker och sadana som ar latt
tillgangliga utanfor den direkta stadskarnan. lspert har idag flera butiker bade i och
utanfér centrum. Trots det ar kannedomen om Intetspbutiksplacering bland vara
respondenter forvanansvart l1ag. | en relationsnad&foring ar det viktigt att butiken ar val
synlig. Eftersom det framjar bade kannedomen oms dpfacering samt spontan
kundtillstrdomning. | kampen om kundernas lojaléetdet viktigt att i sa stor utstrackning som
mojligt strava mot att finna s& manga fordelar sojligt gentemot sina konkurrenter. En
strategiskt placerad och val synlig butik kan vatasteg i ratt riktning. Vi vill daremot
poangtera att varumarket Intersport i sin helhetddale en hég igenkanningsgrad och en hog
synlighet.

Kundens upplevda kvalité kan enligt Gronroos (20868 ur tva aspekter, dels vad kunden
erhallit i form av vara eller tjanst samt hur sfkopprocessen fortlopt. Respondenterna var
relativt ense om att de ville f& produkter som yfigé de forvantningar de hade innan kopet.
Servicen vid ett kop ar otroligt viktigt, sarskitd produkter som kostar lite mer. En av
respondenterna s&utiken med béast service ar den jag kommer atigy&m det géller stora
kostnader vid ett kop &r det viktigt med bra sexvannars blir det inget kop.Géllande
missnojdheten efter kop ville de flesta sjalvadatikt med butiken om de inte var ngjda. En
sa till och med’Om jag har fatt bra hjalp vid koptillfallet och p&a satt valt ratt produkt ar
det inte sa viktigt med nagon uppfdljning fran keitis sida.”

Sarskilt de yngre respondenterna menar att omtdeskulle bli bemétta pa ett trevligt satt sa
skulle de byta till en annan butik. Skulle intesf@ljaren inge fortroende sa skulle det ocksa
vara en faktor for att byta till en annan butik. Espondent bland de yngre kunde till och
med tanka sig att betala lite extra for att faigikbra service och ett trevligt bemotande.

Gronroos (2000) menar pa att de tva kvalitetsfakta tillsammans med vad kunden hade for
forvantningar innan besoket resulterar i kundenfligh uppfattning om varumarket. Enligt
oss ar personalen en viktig del i hur kunderna ap@f hur kopet gatt och vad de fatt ut av
det. Har kunden hdga forvantningar pa ett kop sstendet aven genomlysas i kopet. Vi anser
att det ar har som foretagets fokus bor ligga.aarrespondenterna uttrycker vikten av att de
far en adekvat service och vill uppleva att perfsmabesitter en god kunskap som
sammantaget medfor ett starkt fortroende. Forutisétarna for det ar givetvis att Intersport
tillser att de har valutbildad personal med hogaldcompetens och som klarar av ett hogt
tempo.
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5.2 Varumarke

| avsnittet behandlas hur viktigt det &r att varuket ar synligt pa marknaden. Intersport har
funnits pa den svenska marknaden sedan slutet dal€i0 Nedan redogors for hur tydligt

varumarket ar pa den svenska marknaden da flerpleogamman Intersport med just sport
och olika idrottsevenemang. Slutligen presenterasnévad Intersports kunder tycker och
anser om varumarket jamfort med konkurrenterna.

Varumarket ar ett av de starkaste verktygen forf@kttaget nar det galler att synas pa
marknaden (De Chernatony, 2006). Det ar darfoigeniss av storsta vikt att intressenterna
och daribland kunderna far ratt bild av foretagefiran dess varumarke. Profillost, billigt,
mossigt, trendlost och forbigangna var ord som amdpnterna uttryckte nar de tankte pa
varumarket Intersport. Ett fatal av respondenteméannde dock att Intersport ar ett val
inarbetat varumarke som star fér sport. Precis busrsport sjalva ocksa vill att kunderna
skall uppfatta dem nar kunderna tanker pa varumdrersport. Just ordet sport anser
Intersport vara valdigt viktigt i deras varumaérke.

Intersport ansags av respondenterna att ha ettutbetd av just sportartiklar, nagot som var
viktigt for manga. En respondent $Be har inte s& mycket men de har alltfan forklarade
det som att de har det som han behdver, men utbadetrtiklar till annorlunda
sportaktiviteter saknas. Intersports utbud ochitémlpa produkterna uppfattas ocksa som bra
av flera respondenter. De Chernatony (2006) beskiisin modell om varumarkesvisionen
hur viktigt det ar att framst tillfredsstéalla kumrda. Tillfredsstéllelsen &r pa lang sikt viktigare
an en optimering av det finansiella resultatet. Betaven viktigt att halla fast vid sina
karnvarden som ar desamma over tiden och utmarki@nd@retaget, som i Intersports fall ar
just sport. Manga respondenter har lagt fram etkémal om att Intersport borde nischa sig
mer som Stadium som utdver sportklader aven erbjaddra klader som exempelvis jeans.
For att intressenterna skall fa ratt bild av fogetaéar det enligt oss viktigt att foretaget haller
sig till sin karnidentitet samt starker och tydiigglen.

Synlighet, differentieringsgrad, autentiska, traargpta och konsistenta ar fem nyckelfaktorer
som Fombrun & Van Riel (2004) namner &r viktiga fit foretag skall fa ett positivt
anseende. Intersport har funnits lange vilket &terspeglas i kundernas asikter om féretaget.
Nagon enstaka respondent hade for sig att Stadaméldre men Gverlag var de Gverens. Da
Intersport aven ar aktiva inom idrottsvarlden medraarknadsfora sig sjalva ar det alltsa inte
synligheten hos Intersport det ar problem med. Némo respondenterna kopplade samman
varumarket Intersport med innebandy och en annah Megge. Vi anser det daremot viktigt
att halla fast vid sin karnidentitet sport och wakila sig inom det omradet for att differentiera
sig fran sina konkurrenter. Det ar aven vara vikfigy foretaget att vara konstant i sin
marknadsforing, formedlar foretaget hela tiden sanmmdskap ut till konsumenterna blir det
ocksa lattare for kunderna att ta in foretagetsskag och identitet.

Det ar aven genom de anstéllda som kunderna kildagn bild av foretaget. De Chernatony
(2006) beskriver om det i modellen "the corporatenning toolkit”. Det ar valdigt viktigt att

kunderna far ratt bild av foretaget. En av respotelma hade uppfattningen att personalen i
butikerna ibland var valdigt ung vilket inte inghenne nagot fortroende, trots att hon sjalv
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inte & sa gammal. En annan respondent menade diratin varumarket fér honom
innefattades av kunnig personal.

Det ar viktigt for ett foretag att visa hur de gkilsig fran mangden. Distinkta féretag har en
personlig historia och det ar nagot som Intersgkutle kunna arbeta med eftersom de har en
historia att se tillbaka pa. Det ar aven viktigt iutentiska foretag att de formedlar sin
kunskap inom omradet. (Fombrun & Van Riel, 2004eisport star enligt dem sjalva for
kvalité och det &r viktigt att kvalitén genomsyiakela organisationen. Gapet mellan vad
foretagets ledning och foretagets kunder anser omteget blir da mindre. Ett fatal av
respondenterna verkar ha forstatt ett av Interspuiktigaste varden, kvalité. En av de
intervjuade beskriver varumarket Intersport som det har bra saker. Utdver det anser
respondenterna att servicen, kunnigheten och kpeskhos personalen &r viktiga delar.

Det ar inte enbart en hdg igenkanningsgrad songkéaterar ett varumarkes anseende. Hur
kunder ser pa foretag paverkas av ett antal okkelkter (Fombrun & Van Riel, 2004). En av
de aspekter som flera av respondenterna tog upputdeens omgivning och produkterna i
butiken. Trendlost och mossigt ar ord som ett aatalvara respondenter har beskrivit
varumarket Intersport med. Det &r langt ifran buaghsk, sport som foretaget sjalva vill
formedia till sina kunder.

Ett antal av respondenterna ansag att konkurremteimefattades av en tydligare image an
Intersport, det sammantaget med att Intersport ityiektes vara lika trendiga som
konkurrenterna. Det ar framférallt foretagets uistch ledarskap som &ar det vasentliga samt
hur foretaget tilltalar kunden som paverkar kundeppfattning om foretagets anseende. En
respondent ndmnde att Stadiums butiker ofta vaighre och fraschare an Intersports. Det
paverkar enligt oss hennes anseende om Intersyifoéinuderas butiksmiljé som ocksa ar en
faktor som paverkar ett foretags anseende. Vitsg@reblem med gapet mellan vad Intersport
sjalva kommunicerar att de star for som varumarkk bur det uppfattas av kunderna.
Kundernas associationer med varumarket paverkamiata dem sjéalva utan aven folk i deras
omgivning. Konsekvensen blir med andra ord att keund far en felaktig bild av foretaget.

5.3 Kundlojalitet

Kundlojalitet &r ett svardefinierat begrepp men detett vanligt forekommande uttryck inom
manga foretag. Olika respondenters definitioneadet kundlojalitet presenteras i féljande

avsnitt samt hur Intersports framarbetade modellhp# de skall lyckas med att skapa mer
lojala kunder ser ut. Vidare presenteras &ven afijpondenterna i de flesta fall vill kanna sig
unika och dra personliga fordelar av att vara ejaldkund.

Ett vanligt uttryck ar att en no6jd kund &r en ldkaind. Men enligt Soderlund (2001) &r inte
fallet alltid sa. En lojal kund behover inte va@dcoch en nojd kund ar inte alltid lojal. Aven
om kunden tycks vara nojd i butiken kan han ellem btféra manga av sina andra inkop hos
konkurrerande foretag. | vara intervjuer framkorhliler respondenterna ser pa kundlojalitet.
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"Lojalitet &r nar man kan rekommendera ett stallertara och kara, och man aterkommer
for att man kanner sig hemma.”

"For mig innebar kundlojalitet att nar kunden hattéehov sa ger den det foretaget den ar
lojal mot chansen fore alla andra. Som kund gar darforst.”

De har tva citaten ar signifikativa for hur mergartav respondenterna uttryckte sig om
lojalitet. Intersport som foretag definierar enalokund som en kund som aterkommer till
butiken. De utvecklar det med att Intersport skafh forstavalet for kundetskall man képa
sport sa gar man forst och framst till IntersportDe uttrycker aven starkt hur viktigt det ar
med en trogen kundkrets och hur de forstker ge dwnadolika typer av mervarden samt
alltid arbeta med ett trevligt bemétande for athpsk lojala kunder. Fordelen med lojala
kunder ar enligt Allaway et al. (2006) att de andre priskansliga och risken att de vander
sig till konkurrenter med tillfalliga erbjudandenré&lativt liten.

Fragan ar da vad det ar som far en kund att vgah e allra flesta av respondenterna sager
att om de ar nojda sa aterkommer de till en buiiket stodjer namnda uttryck att en nojd
kund &r en lojal kund. Da staller vi oss fragan dad ar som gor en kund n6jd? Soderlund
(2001) namner olika typer av ndjdhet. Den ekonomiskjdheten, som kunden kanner nar
han eller hon erhaller ekonomiska fordelar jamfidt andra butiker. Den sociala nojdheten
ar en annan del av den totala nojdheten. Dar liglggrstorre fokus pa de psykosociala
fordelarna som kunden kanner hos féretaget. | detavseendet syns en tydlig splittring
mellan vara respondentgrupper. Den yngre gruppedetar att lagga storst vikt pa den
sociala nojdheten medens den lite dldre gruppedevar den ekonomiska ndjdheten hdgre.
Med andra ord varderar de yngre respondenternasgice och kunnig personal hégst och
de aldre rena ekonomiska fordelar sasom billigaemakjudande och ett fordelaktigt
bonussystem. Vi anser det darfér vara viktigt fén dhdjda kundlojaliteten att ett foretag ar
flexibelt for att passa s& manga kundsegment sojtigno

Ett brett utbud och stort sortiment &r faktorer stamns av manga av de intervjuade, for att
de skall vara lojala. Ett exempel @Det som avgdr om jag kommer tillbaka till en buéker
inte, ar utbudet. Det bor finnas bade billiga oclyral alternativ.” Ytterligare en
lojalitetsfaktor som namns av respondenterna aéretkemal om mdjlighet att kanna, testa
och prova varorna i butiken och da sarskilt i amsieepa de lite dyrare produkterna. Det
framgar ocksa av intervjuerna att en av de stagkastedningarna till varfér de som kunder
vill ha ett brett sortiment ar for att deras betskiftar. "Man véljer ofta butik utefter vilket
behov man har.,” sager en av respondenterna. Om det anser Sod€@001) att kunders
behov skiftar ofta 6ver tiden. Skulle erbjudandénfbutiken da vara det samma sa &r risken
overhangande att kundens behov inte kan uppfyltds d& valjer han eller hon en annan
butik.

Intersport beskriver sin filosofi for att skapadia kunder utifran tre fasta punkter samt en
slags forstarkare av dessa tre.
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1. Utbudet- De vill att det skall vara omfattande och attiatksa att kunderna skall vélja
just dem.

2. Butiken -Vilken innefattar butikens lage, dess utformning struktur.

3. Personalen Personalens agerande, upptradande och kompeteles tredje punkten
som Intersport vill lyfta fram.

Den forstarkande faktorn som fOretaget forklarar deras marknadsforing och
utbudsannonsering. De namner ocksa att de tyckeirdektigt att kunden kanner sig unik i
butiken. Det forsoker de uppnd genom att skapaioakr med kunderna framst genom
trevligt bemotande och existerande kundklubb. sgert tar dven upp att det &ar svart att
skaffa lojala kunder idag’Kunden véljer oftast det som &r billigast.’sa Intersports
representant. Det tycker vi symboliserar val hdrsuet ar att skapa en lojal kundkrets.

Soderlund (2001) beskriver tre faktorer som pavekkaden positivt och pa lang sikt okar
kundlojaliteten. De tre ar; kreativ reaktion pa febm leverantéren sjalv orsakar,
tillmotesgaende av kundens begéaran om specialbhgnsamt att gora "det lilla extra”. De
tre kan sammanfattas med en mening: Att fa kundekaana sig unik. Vilket ocksd manga
av respondenterna efterfragar for att de skall igada mot en butik.

Vad som tydligt framkommit i studien &ar att de teesespondenter kopplar samman lojalitet
med att de ger butiken en chans forst, fore koekuerna. Det ar darfor viktigt enligt oss att
butiken aven uppnar de krav som kunden staller.ndppnte kraven kommer kunden att ga
till konkurrenten och det ar da stor risk att kum@deen i fortsattningen valjer konkurrenten. |
studien har det framkommit att kunden ofta valjetilb utefter sin uppfattning om butikens

utbud.

5.4 Kundklubbar

Merparten av respondenterna tycker att en kundkl@pbpositivt. 1 kommande avsnitt
redogors for asikter kring och hur utformningen ev kundklubb bor vara. Meningarna gar
isar om vilka formaner respondenterna tycker arndest attraktiva och vidare analyseras
skillnader mellan de olika understkta grupperna.

Flera av respondenterna kanner att de vill bli hadie for att de ar lojala mot en butik. De vill
att det skall vara enkelt att vara medlem ochjalva registreringen skall ske sa smidigt som
mojligt. Allaway et al. (2006) menar att det ardéifran alla kunder som har ett medlemskort
som for den sakens skull &r lojala. Det visadessignma val da ett flertal av respondenterna
var medlemmar i flertalet konkurrerande foretagninoranschen. Det for oss in pa Butschers
(2000) resonemang om att en kundklubbs syfte intee ar att bibehalla sina kunder utan
aven uppréatta en interaktiv kommunikationskanalamefioretag och kund.

Intersport anser att mojligheten till att kunna koomicera med sina medlemmar ar en av de
viktigaste fordelarna for foretaget med att ha emdklubb. Mdjligheterna till en riktad
kommunikation 6kar nar foretaget far tillgang kilindernas kontaktuppgifter, vilket ar fallet i
en kundklubb. Butscher (2000) anser att informatioér exklusiv for medlemmarna och att
en effektiv atgard for att skapa ett storre inteefsr informationen kan vara att variera
kommunikationskanalerna fran foretaget. Intersppgger att de har planer pa att i framtiden
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anvanda sig av bade SMS och mail for att nd utdifla klubbmedlemmar. Genom
kommunikationskanalen SMS ar det framforallt infation angaende fortur till reor eller
andra evenemang som skall na kunderna. Anlednitiljett Intersport vill anvanda sig mer
av elektronisk kommunikation &r helt enkelt att digt avsevart mycket billigare an
traditionella adresserade utskick.

Enligt Butscher (2000) finns det tre huvudmal far kundklubb. Foretaget vill 6ka sina
intakter, sin vinst och sina marknadsandelar. &tiigt delmal brukar vara att identifiera sina
mest Ionsamma kunder. Flertalet av respondentemnbusudsyftet med en kundklubb att fa
mojligheten att kdanna sig unik och speciell. Dé kilnna att de betyder nagot mer &n bara
rena pengar for butiken. De séger att det &r emastiedning till varfér de véljer att komma
tillbaka till butiken. Vi ser en direkt koppling fi@n de har tva synsatten. Foretagens och
respondentens olika synsatt sager i stort satt sasak, men ur tva skilda perspektiv. Vi
anser det ar viktigt att foretaget tanker langgiktich inte bara pa kortsiktiga ekonomiska
vinster.

Formanerna som en medlem i kundklubben erhalldasgeor roll for hur kunden uppfattar

kundklubben. Det boér enligt Butscher (2000) varaged mix mellan ekonomiska och icke
ekonomiska formaner. Det har visat sig att de iekenomiska formanerna oftare har ett
storre upplevt varde fér kunden. Ur den har aspektns i intervjuerna en stor skillnad
mellan den yngre och aldre gruppen. | den yngreopgn ar det oftare andra typer av
formaner an de rent ekonomiska som spelar stolistMen i den utstrackning de tar upp

ekonomiska formaner foredrar de allra flesta eml@@neck som man kan handla varor for. |
den aldre gruppen ar det mer populart med ekonanfisknaner. De foredrar att fa rabatter
direkt nar de handlar. Sarskilt populart tycks wta med rejalt fordelaktiga paketpriser. En
annan aspekt som tas upp av respondenterna medibathtiden ar en mycket begransad
resurs.

"TIDEN é&r viktig hos barnfamiljer. | en barnfamijill man gdéra saker nar man sjélv har tid,
fortur i affaren vid en viss tidpunkt fungerar iriteSa uttrycker sig en av respondenterna med
barn i avseendet pa fortur till rea och liknandtvitkter.

Intersport sjalva stéller sig fragande till om kanta verkligen tycker att bonussystemet ar
bra.”Vi har idag den hogsta bonusen pa marknaden mésl ien jag vet inte om kunderna
kanner till och uppskattar det.Ett par av respondenterna namner att de tyckerandg
Intersports konkurrenter har valdigt fordelaktighatter. De syftar da inte pa bonussystemen
utan pa att de far bra rabatt pa sarskilda vanor s@dlem i konkurrenters kundklubbar. Det
finns dven nagon enstaka respondent som ar rakbmgenegativt installd till kundklubbar.
"Jag har erfarenhet av flera olika kundklubbar, mda ger mig ingenting.Den intervjuade
menar att bonusen ar sa lag att det varken gallglt fran och att de andra férmanerna spelar
en oviktig roll fér henne.

Kundgrupper ar foranderliga och dynamiska vilketdfie att om foretaget vill vidmakthalla
det upplevda vardet for sina klubbmedlemmar masen d6rmanerna vara det (Butscher,
2000). Formanerna bor enligt oss inte vara konatatdn forandras med tiden och efter vad
kunderna ser som vardeskapande for dem. Det framkoder intervjuerna manga olika
forslag och 6nskemal pa nya typer av formaner, médlger nagra av dem:
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"Jag tror pa demokvallar dar man kan fa majlighet arova olika typer av produkter eller
bli informerad om till exempel skidor.”

"Infokvallar vore bra, eftersom det ar mycket a#tlla koll pd som smabarnsforalder. Dessa
moten bor dock vara objektiva och man skall inteptvingad massa grejer.”

“Skulle vilja fa eller fa rabatt pa fotbollsbiljegt eftersom jag gillar fotboll.”

"Istallet for pengar hade varor varit en bra bonusl| ex. strumpor, halsdukar och trojor. Jag
skulle vardesétta det mer fast det skulle bli ddle for foretaget.”

Vi har kategoriserat in férmanerna i fyra grupp@formations- och demonstrationstréaffar,
rabatt pa produkter och tjanster bade inom foretagle i samarbete med andra branscher, fa
produkter "pa kopet” samt kraftigt rabatterade pllemingar.

For att kunder skall fortsatta att vara lojala didl pa nagot satt bli belonade. Kundklubben ar
idag for statisk, den bor forandras oftare for ugapfylla kundernas dnskemal. Kundernas
lojalitetskompensation kan vara ekonomiska férmasem dagens bonussystem och
produktrabatter. Vi foresprakar aven en utveckbngkundklubben till att besta av en battre
blandning av ekonomiska och icke ekonomiska formasésom olika upplevelser och
produkter. Det med anledning av att olika alderggen efterfragar olika formaner.

Respondenterna har generellt en positiv asikt amtgimedlemstidning och manga har asikter
om vad den skall innehdlla. En vanlig asikt artathingen bor bestd av mer intressanta
reportage, garna med nagon kand idrottsstjarna, lserattar om exempelvis teknik och
utrustningstips inom deras sport. Kopplat till repgen skall sedan Intersport marknadsfora
produkter som finns omnamnda i reportaget. En antaake fran en av de intervjuade ar att
tidningen borde ha tydligare fokus pa barnaktieitetch barnprodukter.

Intersports samarbete med Swedbank, dar kundesith&tubbkort integrerat i sitt betalkort,
ar populart bland respondenterna. Ett utokat saebarbfterfrigas daven med de andra stora
bankerna sa att alla kunder kan fa denna mgjligRespondenterna hade &aven goda
erfarenheter fran andra kundklubbars l6sningargidhdr praktiska problemet. Forslag sasom
anvandandet av mobiltelefonnummer och personnumraeruppskattade metoder for att
identifiera klubbmedlemmar.
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6. Slutsatser och rekommendationer

| det avslutande kapitlet redovisas de slutsatsen ramkommit i studien. Slutsatsernas roll
ar att svara pa studiens huvudproblem och bidr& ait syftet uppfylls. Avslutningsvis

presenteras rekommendationer till Intersport oclkammendationer till framtida studier

inom amnet.

6.1 Slutsatser

Genomgdende i studien har huvudproblemet spjalkepp i fyra perspektiv;
relationsmarknadsforing, varumarke, kundlojaliteth okundklubbar. Utifran dessa har
resultatet fran intervjuerna analyserats med anbignadt ge svar pa huvudproblemet och
uppfylla syftet pa studien. Att implementera relagmarknadsforingen inom
sportfackhandeln skulle vara otroligt spannande mérar kommit fram till att antal aspekter
som bdr tas i beaktning.

| en relation ar det viktigt att det finns intress@n bada sidor samt att bada har en vinning i
att relationen skall bibehallas. Enligt oss bordet utgangspunkten vid en évergang mot en
allt mer relationsbaserad marknadsféring. Intetsptargor att de vill skapa en kénsla av

unikhet hos kunden genom god service och trevigghdtande. Var slutsats ar att det kravs
tydligare atgarder an sa for att uppna det malet.

For att fA& kunden att kanna sig unik, maste foestagjrava mot att Overtraffa kundens
forvantningar. Kreativitet, engagemang och en staljl att tillfredstalla kundens behov ar
viktiga aspekter som hela tiden maste efterstrédvas varje enskild medarbete inom
Intersport. Lyckas foretaget med det finns detkstakal for kunden att aterkomma da denne
saval som foretaget har en vinning av relationemd{ojalitet skapas med andra ord genom
ett engagemang for kunden dar foretaget satterdasidehov i centrum.

Relationsmarknadsforing baseras i stor grad p&atya den traditionella marknadsforingen
till forman for alternativa kommunikationskanaléfi har trots det insett att den tryckta
marknadsfoéringen inte kan frangds helt och hallaan bor leva kvar parallellt med ett
inforande av relationsmarknadsforing. Alternativétt satt kommunicera med sina kunder
sasom mail och SMS bor anvandas som komplemerintehallt for stor utstrackning.

Intersport bor halla fast vid karnidentiteten sponen formedla det tydligare till kunderna.
Det ar ett utmarkt satt for dem att marknadsfogassim ett kunskapsforetag och pa sa satt
differentiera sig fran konkurrenterna. Det ar dastéw vikt att kunden far samma budskap
fran alla hierarkiska nivaer i foretaget. FOr gipoa det maste foretaget strava mot att behalla
sin personal under en langre tid och en kontingiddimpetensutveckling av densamma ses
som en prioriterad verksamhet.

En kundklubb kan utnyttjas effektivare an vad deéir gos Intersport idag. Kop som
registreras bor anvandas i storre utstrackning ateda fram individanpassad information.
Relevant produktinformation till ratt person blir em gynnsamt for bada parter.
Kompensationerna fran kundklubben bor forandras ait i hogre grad bestd av icke
ekonomiska formaner. Det kan vara erbjudandekltibbmedlemmar som att vid exempelvis
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kop av fotbollsskor, medfoljer en matchbiljett tilldgot sportevenemang. Manga kunder
efterfragar informations- och demonstrationstrafft inférande av sadan verksamhet skulle
hdja Intersports anseende om kunskapen inom faetagaffarna bor enbart vara for
klubbmedlemmar med avsikt att skapa en unikhet$kdms kunden.

Vi anser att Intersports konkurrenter idag hartsgiakt battre positioner pa sina butiker i
centrala Goteborg. Det racker inte att butikendiggentralt, den maste aven vara belagen pa
en sadan plats att potentiella kunder tydligt sem @ch blir pAminda om dess existens.
Butikslaget ar alltsa ett starkt konkurrensmedetiéar viktigt att alltid vara mer tillganglig
an sina konkurrenter.

6.2 Rekommendationer till Intersport

» Intersport bor halla fast vid karnidentiteten sparten formedla det tydligare till
kunderna.

 Tillse att personalen besitter den kunskap och letens som kunder efterfragar for
att uppleva servicen som fullgod.

» Kundklubben bor nyttjas effektivare i processerkattlagga konsumtionsmoénster och
individanpassa marknadsforingen.

« Satsa mer pa icke ekonomiska formaner i kundklubben
* Arrangera informations- och demonstrationstraféarkiubbmedlemmarna.

 Intersport bor pa langre sikt efterstrava att lgeah sina butiker p& mer strategiska
platser i Goteborgs innerstad.

6.3 Rekommendationer till framtida studier

Vi har i studien stott pa ytterligare omraden soaomevintressanta att studera narmare. Pa
grund av understkningens begransade omfattninglétainte funnits majlighet att férdjupa
sig inom de omradena.

Under studiens gang har det framkommit att assoaiat till varumarket Intersport har en
bred spannvidd. Det vore intressant att undersiledaingar till det, samt vad som kan goras
for att fa associationerna till foretaget att kaigega med Intersports egna varden. Vi har
berort amnet i studien men anser att det finndbetov av fordjupning inom omradet. Ett
annat &mne att fordjupa sig i skulle vara persaonaédtningen inom Intersports bransch. Den
héga omsattningen far konsekvensen att stor kurfékapinner fran foretaget och darmed far
stora resurser laggas pa att rekrytera och uthiydaersonal.
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Intervjuguide

Butiksval?
(Val, &terkommande besok, vill man vara trogen @ik

Kundklubb, din erfarenhet, den optimala?
(Om respondenten inte har erfarenhet av en kuntkisportbranschen sa redogor vi for hur
den fungerar. Férmaner, medlemstidning, unik kund)

Information fran foretaget
(Reklam, SMS, mail, utskick, missnéjd)

Varumarket Intersport

Vad innebar kundlojalitet?
(Konsumentens perspektiv, butikens perspektiv)

Den perfekta sportbutiken for dig
(Vad saknas idag? Forandring fran idag? Skiftarmhafekta butiken beroende pa vilket
behov som finns?)

Om du som kund far tanka helt fritt, hur ser ett drdmscenario vid t.ex. kdp av ett
langdakningspaket ut, allt fran forsta tanke till efterservice.
(Information/reklam, infor kop, i butiken, efter

Nagot att tillagga?



