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Sammanfattning

Den hér rapporten har dmnat att foresla optimeringar ICA kan vidta nér det kommer till
kundlojalitet. Utifran tvé intervjuer och en enkétundersokning framstdlls det trovirdiga och
relevanta resultat kring hur kunder, butiker och koncernen ser pa vardera och kundlojalitet

allmént.

Ur intervjun med butiken samt koncernen framgick det att de lagger stort fokus pa den
emotionella lojaliteten, att koncernen ska ha en relation med butiken och varumirket. A andra
sidan visade enkédtundersokningen utifrén olika faktorer att kundernas intresse 14g at en mer

rationell lojalitet, som framjas av bade pris och lage.

Sammanfattningsvis har studien visat att [CA ska fokusera pa sitt lojalitetsprogram for att fa
lojala kunder. Detta di programmet anses vara omtyckt bland anvindarna. For att {4 fler
kunder att anvinda sig av ICAs lojalitetsprogram bor ICA fokusera pa att erbjuda nya kunder
rabatter pd populéra produkter endast amnade for medlemmar i programmet. Slutligen
rekommenderas ICA att prioritera anvdandandet av personifierade erbjudanden till nuvarande

kunder fOr att 6ka deras lojalitet &nnu mer.



Forord

Vi vill borja med att tacka alla som har varit en del av var resa mot att fullborda och slutfora
den hir rapporten. Utan ert stod och engagemang hade den hir resan inte varit mdjlig, och vi

ar djupt tacksamma for eran vérdefulla insats

Vi vill skicka ett stort tack till alla som tagit sin tid att delta i undersdkningarna vi gjort, utan
er hjilp hade det inte varit mdjligt. Extra tack till Cornelia Ehrenberg och Malin Bergman

Malmros som stédllde upp pé ldngre intervjuer.

Ett stort tack vill vi dven rikta till vira opponenter som har kommit med vérdefulla rdd och

tips for att stodja vart rapportskrivande.

Vi vill slutligen ocksa rikta ett stort tack till Ove Krafft som varit var handledare under resans

gang, vars viagledning och expertis varit ovarderlig.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Dagligvaruhandeln ér viktig for samhallet i stort men dven for den enskilda individen, d4 alla
méinniskor ir beroende av dagligvaruhandeln pa ett eller annat satt for att Gverleva. Utdver att
den dr nddvéndig for konsumenterna star dagligvaruhandeln for att sétta 6ver 109 000
ménniskor 1 sysselséttning samt for hela 342 000 miljarder i omséttning, vilket gor det till en

viktig bransch for Sverige (Svensk Dagligvaruhandel 2024).

ICA Sverige ir ett bolag inom koncernen ICA Gruppen och ér ett detaljhandelsforetag med
fokus pa mat och maltider. Med cirka 1270 butiker 1 Sverige och en marknadsandel pa
ungefar 36% procent dr ICA en av de ledande aktdrerna inom dagligvaruhandeln.
Verksamheten ICA Sverige drivs genom enskilda ICA-handlare som 4dger egna butiker, dar
varje butik ar anpassad till lokala koncept och erbjudanden (Icagruppen, 2024). ICA bedriver
ett lojalitetsprogram vid namn Stammis som innebdr att kunder samlar podng for varje kop
som genomfors, dir podngen ger bonusar kunden kan utnyttja. Stammis-kunder kan dessutom
utnyttja olika typer av rabatter och erbjudanden, badde hos ICA samt hos samarbetspartners
(ICA A, 2024). ICA Stammis ar ett mycket utbrett lojalitetsprogram i Sverige, och 2021

fanns det ndstan 5 miljoner medlemmar 1 programmet (ICA-historien, 2021)

Inom ICA Sverige ingar fyra olika butiksprofiler: Maxi ICA Stormarknad, ICA Kvantum,
ICA Supermarket och ICA Néra. Maxi ICA Stormarknad 4r den storsta butiken, hér dr tanken
att allt ska finnas pa ett stille under samma tak, med ett brett utbud pa livsmedel samt
husgerad, media och tradgérdsartiklar med mera. ICA Kvantum ska vara ortens ledande
matbutik, med ett brett utbud av manga alternativ samt ett lokalt sortiment. ICA Supermarket
fokuserar pd hog personlig service och ett brett sortiment, men innehar farre artiklar i butiken
an tidigare ndmnda butiksformat. Sist har vi ICA Nira, som &dr en mindre och mer
lattillgdnglig butik med ett anpassat sortiment. Ca 50% av alla ICA-butiker 1 Sverige 4r en
ICA Naira. (ICAgruppen, 2024)



1.2 Problemdiskussion

Matvaruhandeln dr ganska unik vad géller relationen mellan konsument och butik gentemot
manga andra branscher. Matvaruhandeln bygger 1 stor utstrackning pa dterkommande inkop
frin kunder, med ganska korta intervaller mellan besdken. Ar 2021 visade en undersdkning
att svenska hushéll handlar i snitt 2,68 ganger/vecka (DLF, 2022), vilket innebér att man
handlar i snitt varannan eller var tredje dag. En stor del av produkterna som siljs inom
dagligvaruhandeln ar farskvaror och kan inte alltid lagras allt for ldnge 1 vare sig butik eller
hos konsumenter. Oavsett om det géller farskvaror eller 6vriga produkter konsumeras
produkter fran dagligvaruhandeln dagligen i svenska hushéll, och det skapar ett behov hos
konsumenten att handla oftare &n andra branscher. Affarsmodellen for att butikerna ska
overleva och gi med vinst bygger ddrmed pé att ha aterkommande kunder och skapa en
lojalitet bland sina kunder dir nyckeln &r att kunder handlar oftare snarare dn hoga

vinstmarginaler pd sina produkter.

Samtidigt som detta &r en viktig faktor for butikerna maste vi ocksa se ur konsumentens
perspektiv och stilla oss fragan hur viktigt konsumenterna faktiskt tycker det 4r med lojalitet.
Det ir trots allt kunderna som styr vilken butik man véljer att handla i och hur ofta man viljer
att besoka den specifika butiken. En faktor att ta hinsyn till, med koppling till detta, ar
kundens individuella behov. Att behandla alla kunder som en enda stor marknad ar inte
héllbart 1 dagens samhélle. En metod for butiker dr att dela in marknaden 1 olika segment
baserat pa olika egenskaper, dven kallat segmentering (Kara & Kaynak, 1997). Detta belyser
konsumentens perspektiv och &r en teori for att béttre kunna rikta marknadsfoéring mot kunder

for att passa individens behov och pa sa sitt framja lojalitet.

I takt med att inflationen Okat har dven priserna pd livsmedel stigit senaste aren, ndgot som i
sin tur lett till en het debatt i det svenska samhillet med stort fokus p& matpriserna. Ar 2022
okade matpriserna med mer dn det gjort sedan tidigt 1980-tal, dir livsmedel generellt 6kade
med ca 15% och vissa specifika varor 6kat med 30% pa ett och samma ar (SCB 2022). Med
kraftiga 6kningar av priser pa kort tid innebar det en utmaning for hushallen som redan ér
pressade i en ekonomiskt tuffare tid och hog inflation. Till vilken grad det paverkar hushéllen
och huruvida matpriserna paverkar kundernas lojalitet kan vara vért att undersoka. Eller kan
det vara andra faktorer som paverkar kunden? Detta &r ndgot som teorin om
marknadsforingsmixen tar upp. Marknadsforingsmixen behandlar fyra olika egenskaper:

Produkt, pris, plats och marknadsforing, dir dessa fyra delar dr en grundpelare 1 manga



foretags marknadsforing (Abedian et al., 2022; Gummesson, 1994; Lahtinen, Dietrich &
Rundle-Thiele, 2020). Det kan darfor vara intressant att undersoka relationen mellan kund
och butik/koncern utifrén detta perspektiv, for att fa svar pa vilka faktorer som spelar storst
roll for alla parter 1 kedjan och ifall det finns en samsyn frdn koncern till kund géllande vad

som ar viktigt och inte.

Vi har i denna rapport valt att fokusera pa ICA Sverige och deras kunder, dar hela kedjan fran
toppen av koncernen ner till deras butiker och kunder behandlas i rapporten. Vi har valt att
avgransa rapporten till att endast fokusera pa ICA da det ger oss mojlighet att undersoka
foretaget mer pa djupet. Detta ger en bred forstaelse for hur ICA jobbar och pa vilket sitt det
kan péverka relationen mellan kund och butik/koncern. Vi anser dessutom att det ar en rimlig
avgransning att géra med hénsyn till den tidsbegrdnsning som finns for rapportens
genomforande. Det hade tagit for lang tid att géra en undersokning pa flera aktorer,
alternativt hela marknaden. Valet foll da pa ICA da det &r en av Sveriges ledande aktorer
inom dagligvaruhandeln och en koncern som &r uppbyggd pé ett sitt som gor det intressant
att undersoka. Undersokningen genomfordes inom Goteborgsomradet, utdver intervjun med
koncernen som gjorts med ICAs huvudkontor 1 Solna. Den frimsta anledningen till detta ar
av resurs- och tidsskal. Det har troligtvis paverkat resultatet i rapporten och hade blivit

annorlunda ifall samma undersokning gjordes pa flera olika orter i landet.
1.2.1 Syfte

Syftet med den hér studien &r att foresla vilka optimeringar ICA-butiker samt koncernen som
helhet kan genomfora for att 6ka kundlojalitet. Vidare ska konkreta atgarder och
forbattringsmojligheter for att stirka relationen mellan kunder och varumérket ICA

identifieras.

1.2.2 Fragestéllningar

e Vilka faktorer paverkar ICA-kunders lojalitet till sin ICA-butik?
® Hur arbetar ICA-handlare med kundlojalitet?

e Hur arbetar ICA som koncern med kundlojalitet?

1.2.3 Avgransningar

> [ rapporten analyseras foretaget ICA Sverige och dess kunder.



> Vi har intervjuat en butikschef for en ICA-butik 1 storstadsmiljo, samt kunder utanfor
samma butik.

> Undersokningen har huvudsakligen genomforts inom Gdteborgsomradet.



2. Teori

2.1 Segmentering

Segmentering, dven kallat marknadssegmentering, ar ett begrepp inom marknadsforing (Kara
& Kaynak, 1997). Nufortiden dr det i1 stort sett omojligt att gora alla kunder pd en marknad
ndjda genom en enda marknadsforingsstrategi (Kara & Kaynak, 1997). Kunder soker inte
efter samma sak nir de kdper en produkt utan alla har individuella behov eller 6nskemal
(Kara & Kaynak, 1997). Marknadssegmentering innebér att man delar in stora olikartade
marknader till mindre likartade marknader for att kunna 6ka kundernas tillfredsstéllelse (Kara
& Kaynak, 1997; Frieden et al., 1998). Segmenteringen &r en av tre olika delar nér det
kommer till hur foretag kan marknadsfora sina produkter, de andra tva delarna &r “targeting”
dir man bestimmer vilka segment som man vill sélja till, samt positionering dér man
forsoker positionera ens produkter och foretag gentemot konkurrenter for att nd dessa

specifika segment (Kara & Kaynak, 1997; Kuang, 2022).

Nér man gor en segmentering delas marknaden in i1 grupper utifran fyra olika egenskaper
(Goyat, 2011), dessa ér:

e Geografisk

e Demografisk

e Psykologisk

e Beteende

Geografisk indelning gors genom att se var kunderna befinner sig. Exempelvis skulle det
kunna vara region, invanardensitet eller klimat. Demografisk indelning gors genom att bland
annat observera kundernas alder, kon, inkomst, utbildning eller nationalitet. Psykologisk
indelning observerar kundernas intressen, virderingar och attityder . Beteende delas in genom
att studera kundernas beteenden gentemot produkterna. Exempelvis vilka férdelar kunder
soker med produkten, hur ofta de behdver anvidnda produkten eller vilken lojalitet de har till

olika mérken. (Goyat, 2011)



2.2 Marknadsforingsmixen

Marknadsforingsmixen dr en av de mest anvidnda begreppen nir det kommer till
marknadsforing och innefattar de 4 Pna, Produkt, Pris, Plats och Marknadsforing
(Gummesson, 1994; Lahtinen, Dietrich & Rundle-Thiele, 2020). Dessa fyra delar &r en
grundpelare i ménga foretags marknadsforing (Abedian ef al., 2022; Gummesson, 1994;
Lahtinen, Dietrich & Rundle-Thiele, 2020).

Produkt ér det som foretaget i grunden séljer och kan vara bade en fysisk produkt eller en
tjanst. Inom begreppet produkt innefattar ocksé allt som paverkar produkten i sig sasom
kvalitet, funktion och design, men dven saker sdsom forpackning, service och dppet kop.

(Abedian et al., 2022)

Priset ér det som kunderna behdver betala for att kopa produkten eller tjdnsten. Det innefattar
bade monetira kostnader men dven psykologiska kostnader som exempelvis tiden som

behover spenderas for att kopa produkten. (Abedian et al., 2022)

Plats ar sjdlva platsen som man kan kopa produkten vid. Traditionellt innefattar det hur
ménga butiker foretaget har samt var de &r placerade, men nufortiden innefattar det mer och

mer virtuella affarer sésom e-handel och liknande. (Abedian et al., 2022)

Slutligen ar marknadsforing allting som gors for att uppmarksamma potentiella kunder pa
foretagets produkter, samt vertyga dem att kdpa dessa. Detta gors genom olika
marknadsforingsvigar sdsom bland annat reklam och PR (Public Relations). (Abedian ef al.,

2022)

2.3 Konkurrensstrategier

Konkurrensstrategier ar olika strategier som foretag kan anvinda sig av for att skapa sig en
konkurrensfordel gentemot sina konkurrenter. Det finns flera olika strategier men tre av de
vanligaste dr Porters generiska konkurrensstrategier (Lassar & Kerr, 1996; Miller & Friesen,
1986; Segev, 1989). Dessa tre strategierna ar foljande (Frambach, Prabhu & Verhallen, 2003;
Lassar & Kerr, 1996; Miller & Friesen, 1986; Segev, 1989):

e Kostnadsledarskap

e Differentiering



e Fokusering

Kostnadsledarskap innebér att foretaget forsoker att fa en konkurrensfordel gentemot sina
konkurrenter genom att vara det billigaste alternativet (Miller & Friesen, 1986; Segev, 1989).
Fokus ligger alltsa pa att minimera foretagets kostnader genom att konstruera effektiva
anldggningar samt reducera utgifterna niar det kommer till omrdden sdsom utveckling, reklam
samt service (Miller & Friesen, 1986; Segev, 1989). Man har inom den hér strategin alltsa ett
extra stort fokus pé att gora forsorjningskedjan kostnadseffektiv i stillet for att vara

kundfokuserad genom utveckling av nya produkter (Frambach, Prabhu & Verhallen, 2003).

D& man forsoker minimera den monetéra kostnaden som kunderna behover betala {for att
kopa foretagets produkter, forsoker man 1 kostnadsledarskap att 6ka forséljningsvolymen for
att fortfarande ha en bra omséttning trots en ligre marginal som det ldgre priset innebér
(Lassar & Kerr, 1996). Eftersom prisséttningen &r fokus i strategin, behover man fokusera pa
massmarknadsprodukter som siljs genom ett hogt upplevt véirde (Lassar & Kerr, 1996).
Alltsa istillet for att forsoka sélja exklusiva produkter som kraver hoga kostnader i
marknadsforing, forsoker man i kostnadsledarskap istdllet att sélja produkter som ménga ar

intresserade av samt Ar ldtta att silja.

Differentiering innebdr att foretag forsoker att silja en tjanst eller produkt som pé nagot sétt
framstélls som unik inom sin bransch (Frambach, Prabhu & Verhallen, 2003; Miller &
Friesen, 1986; Segev, 1989). Detta kan antingen vara genom att produkten har unika
egenskaper eller en unik design (Frambach, Prabhu & Verhallen, 2003; Miller & Friesen,
1986; Segev, 1989), men det kan ocksa vara genom att anvénda sig av prestigeprissittning
och genom detta vinda sig till specifika segment (Lassar & Kerr, 1996). Malet 1 den hir
konkurrensstrategin &r att kunna sitta ett premiumpris for en unik produkt (Lassar & Kerr,
1996). Man vill skapa en hog mérkeslojalitet, vilket gor kunderna mindre priskénsliga samt
okar ingéngsbarridren for nya konkurrenter (Miller & Friesen, 1986; Segev, 1989). For att
kunna erbjuda en unik produkt behdver foretag ofta investera mycket pengar 1 utveckling
samt marknadsforing (Miller & Friesen, 1986). Det ir alltsé ovanligt att foretag som
fokuserar pa differentiering ér lagkostnadsproducenter (Miller & Friesen, 1986).

Slutligen innebér fokusering att foretag forsoker na ut till ett specifikt segment bittre dn

foretag som forsoker na ut till en bredare massa (Frambach, Prabhu & Verhallen, 2003;



Lassar & Kerr, 1996; Miller & Friesen, 1986). Foretag som anvénder sig av denna strategi far
en konkurrensfordel genom att antingen béttre mota det mindre segmentets behov, ha en légre
kostnad for att ni det mindre segmentet, alternativt bade och (Miller & Friesen, 1986).
Genom att forsoka na ett niche segment ar foretag som anvénder sig av strategin fokusering
inte lika konkurrensfokuserade (Frambach, Prabhu & Verhallen, 2003) som foretag som
anvénder sig av ndgon av de andra strategierna. Strategin kan dven anvéndas for att forsoka
att verka pa eftersatta marknader dir konkurrensen ér mindre, men kréver dven en avvidgning

mellan 16nsamhet och forsidljningsvolym (Miller & Friesen, 1986).

2.4 Kundlojalitet

2.4.1 Definition och avgransning

For en tydligare bild pd ordet kundlojalitet definieras och avgrinsas dess betydelse i relation
till nuvarande studie. Orsaken till definitionen och avgridnsningen av begreppet hiarstammar
frdn dess uppfattning och anvindning under flera &mnesomraden. Som Alan S.Dick och
Kunal Basu (1994) ndmner bestar begreppet av ett flera olika perspektiv nér det kommer till
dess betydelse. Eftersom studien dr begrédnsad medfor det ett behov av begrinsad tolkning
och definitionen av begreppet. Utdver begransningarna ér studien inom dmnet
foretagsekonomi och kommer att definieras utifran ett foretagsekonomiskt perspektiv. Alan
S.Dick och Kunal Basu (1994) beskriver kundlojalitet som: “Customer loyalty is viewed as
the strength of the relationship between an individual's relative attitude and repeat
patronage. ”. Med andra ord &r relationen mellan kunden och foretaget sedd genom kundens
attityd och aterkommande k&p. En hog attityd innebér en positiv instidllning pa foretagets
varumérke medan ett hogt aterkommande kop syftar till att kunden kdper i upprepade faser
och vice versa for lag attityd och 14g aterkommande kop (Dick & Basu, 1994).

Alan S.Dick och Kunal Basu (1994) tar dven upp en modell {fo6r hur olika kunder
kategoriseras utifran attityd och aterkommande kép genom att dela upp kundernas lojalitet 1

fyra olika delar (Se nedan).

e Loyalty

e Latent Loyalty

e Spurious Loyalty
e No loyalty



Loyalty bestér av en hog aterkommande kopfrekvens samt en positiv instillning pa foretagets
varumirke (Dick & Basu, 1994). Dessa kunder foredras av foretag da det skapar
konkurrensfordelar for foretaget genom en starkare kundbas. Det tar ddremot tid och resurser

att skapa en lojal kund och dr mest att foredra utifran ett Iangsiktigt perspektiv.

Latent Loyalty uppstar nir kunder har en hog attityd med en lag aterkommande kopfrekvens.
Detta gor det svart for marknadsforare da kunden redan har en positiv instdllning pé foretaget
men begrénsar sitt kop. For att minska antalet kunder under denna kategori méste foretag
analysera vad som begrénsar kdpet och i sin tur minska eller eliminera orsaken. (Dick &

Basu, 1994)

Spurious Loyalty dr kunder med hog aterkomst men en 1ag attityd till foretaget. Dessa kunder
uppstar i1 branscher med lag differentiering mellan olika konkurrenter och leder till tvingat
eller behovsdrivet kop. Foretag under samma typer av forhdllanden kan alternativt vilja att
differentiera sig eller stirka bandet av det dterkommande kdpet vilket i sin tur 6kar kundernas

bild av foretaget.(Dick & Basu, 1994)

No Loyalty uppstar nir kunden har varken en hog kopfrekvens eller hog attityd. Kunder under
denna kategori uppstér framst hos foretag som ar nya pd marknaden. Under liknande
forhéllanden ar det viktigt for foretaget att anvédnda sig av sina styrkor. Exempelvis kan
bensinstationer utnyttja sin geografiska position strategiskt medan ett skoforetag kan

marknadsfora sig som ett hallbart alternativ. (Dick & Basu, 1994)

Alan S.Dick och Kunal Basu (1994) modell delar upp och kategoriseras olika kunder vilket
underléttar for foretag genom att ge dem en tydligare bild pa dess kundbas. Ovanstédende
modell har dock en nackdel. Nackdelen uppstar pa grund av begrdansningar i kategoriseringen
av kunder. Eftersom dessa endast grupperas inom ramar utan ytterligare data. Exempelvis ar
det svart att urskilja hur lojala de olika kunderna under kategorin Loyalty ir. Métbara verktyg
som gor det mojligt att se varje kunds spendering kan gora det tydligare for foretag pa hur

deras kundbas ser ut.



2.4.2 Kundlojalitet och matt

Det finns tva traditionellt sétt att méta kundlojalitet; serviceniva och kundtillfredsstillelse
(Simchi-Levi & Kaminsky 2009 s.380). Dessa tva begrepp har tillsammans med kundlojalitet
flera likheter med varandra i hur det tolkas och deras betydelse blir darfér blandat och oklart.
Darfor konkretiseras begreppen samt hur de samspelar tillsammans 1 denna studien.
Begreppet kundtillfredsstillelse ar ett sdtt att mata hur ndjd kunden dr med kopet, men kan
dven anvindas som underlag for prestationsmétning av foretagets interna avdelningar
(Simchi-Levi & Kaminsky 2009 s.380). Exempel pd inkluderade avdelningar &r
marknadsforing och séljavdelningen dir resultatet tydliggdr vilken avdelning paverkar vad

och till vilken utstrickning.

Enligt Leonard L.Berry, A Parsu Parasuraman och Valerie A Zeithaml (1991) definieras
serviceniva genom hur enkelt det dr for kunden att fa tillgang till de varor och tjanster som de
begir. Utifran ett foretagsperspektiv ar serviceniva en andel av hur manga kunder som har
blivit tillfredsstéllda. Enligt Leonard L.Berry, A Parsu Parasuraman och Valerie A Zeithaml
(1991) ndmns det dven att servicenivan kan delas upp i tvd delar. Den grundldggande service
som &r forvantat utifran det kunden har spenderat och den tillagda servicenivan som
overstiger kundens forvéntningar. For att fa en uppfattning av vad kunder forvantar sig kan
enkéter goras dir kunder fragas efter deras behov och férhoppningar. Alternativt kan
tillfredsstéllelse aggregeras upp till en gemensam siffra vilket visar den totala servicenivén.

Oavsett metod kan kundernas svar kategoriseras utifran fem olika perspektiv (Se nedan)

e Trovirdighet

e Fysiska tillgangar
e Uppmairksamhet
e Forsdkran

e Empati.

Trovdrdighet miter hur mycket som levereras till kunden efter vad foretaget lovat. Dér en lag
trovardighet leder till en misstro pa foretagets utforande. Fysiska tillgangar syftar pa
tillgdngar som ger kunden en positiv bild av foretaget. Det kan vara plantor i receptionen eller
en soffa 1 vintrummet. Uppmdrksamhet ar matt pa hur snabbt foretaget uppmarksammar och

uppfyller behov. Férsdkran visar hur foretaget och dess medarbetare dvertygar kunden nér
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det kommer till osdkerheter kring ett kop eller forhandling. Empati uppstér frdmst inom
hantering av individuella kunder och syftar till att visa upp foretagets minskliga och
forstaeliga sida. Detta skapar djupare och mer personliga relationer mellan kunder och

foretag. (Parasuraman, Berry & Zeithaml 1991)

Genom att kategorisera servicen utifran perspektiven ovan och sedan méta dem med hjalp av
siffror och betyg kan foretag fa en tydligare bild pa dess styrkor samt omraden dir det
behover utvecklas. Med en hogre serviceniva kan foretag 6ka kundlojalitet och
tillfredsstéllelse (Parasuraman, Berry & Zeithaml 1991) vilket i sin tur gynnar foretaget i
form av aterkommande intikter. Foretag maste ddremot vara noggranna med att inte utoka
servicenivan for mycket d& det kan tillbringa mer nackdelar &n fordelar. Exempelvis kan
hogre kostnader uppsta for att nd upp till en viss serviceniva. Foretag maste darfor hitta en
optimal servicenivan genom att hitta en balans mellan kostnader och intdkter (Simchi-Levi &

Kaminsky 2009 s.380).

2.4.3 Olika sitt att kategorisera lojalitet

For en tydligare bild pa vad kundlojalitet innebér och vad som péverkar det, introduceras tva
sétt att kategorisera kundens motivation till val av kop. Dessa tva sétt dr emotionell och
rationell lojalitet (Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik, & Cha, 2001). Emotionell
lojalitet motiveras av trovérdighet och en hog positiv bild pa foretag eller varumédrken . Detta
skapar 1 sin tur en psykologisk barridr mot férdndring som motiveras av komfort och
reliabilitet. Rationell lojalitet &r motsatsen och visar istillet en sida som &r motiverad av mer
rationella och ekonomiska skél. Kunder under denna kategori dr motiverade av tvang, mer dn

vilja nédr det kommer till val kdp. (Johnson et al., 2001)
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3. Metod

3.1 Beskrivning av metod

I behov av data undersoktes olika alternativ och metoder, varav tva intervjuer och en
enkdtundersokning valdes. For insamlingen riktade sig fokuset pd ICAs kunder, matbutiker
och koncern. Enkét uppgick till 17 stycken slumpmaissigt utvalda individer utanfor ICA Nira
Hogsbotorp. Samma butik dr vart det forsta intervjun genomfordes med butikschefen Malin
Bergman Malmros (se bilaga). Sjilva butiken ar klassat som en ICA Néra butik vilket i
kontrast med andra typer av butiksformer dr mindre och mer littillgénglig (ICA B, 2024). Val
av ICA Nira Hogsbotorp motiverades av efterfragan av ett butiks perspektiv dar butikschefen
var slumpmassigt valt. Den andra intervjun skedde digitalt med lojalitet utvecklare Cornelia
Ehrenberg inom ICA koncernen (se bilaga). Ett perspektiv fran ICAs koncern var i prioritet
dé studien inte kan ersétta perspektivet. Under studiens ging gavs dérfor storre fokus pa
utférandet av koncern-intervjun. Unders6kningarna i rapporten antas vara en representativ

bild for hur kundlojaliteten ser ut i ett storstadsomrade sasom Goteborg.

Valet av undersdkningsform grundar sig pa behovet av en representativ bild for varje aspekt
av ICA. Dessutom tillbringar intervjuer och enkédter en mer primér form av data vilket vi
anser vara mer trovardigt 4n sekundér form av data. Intervjuer allméint dr utformade for att ge
ett kvalitativt perspektiv genom att 1ata intervjupersonen ha utrymme for svar och tolkning av
fragan (Patel & Davidson, 2019, s 81). Fragor som stélldes under intervjun var darfér mer
Oppna for tolkning och mindre strukturerade for att ge en djupare forstdelse av butikschefens
omvérld. Val av fragor var konsistenta med en semistrukturerad intervju. Med andra ord var
frdgorna uppdelade i vissa teman dar intervjupersonen hade friheten hur fragorna skulle
besvaras (Patel & Davidson, 2019, s 82). Ytterligare foljdfrédgor stilldes under intervjuens
géng for att ge forklaring och forstaelse kring vissa begrepp och tankesitt. Intervjuerna har

sedan tolkats och sammanfattas under resultatdelen.

Enkéten utfordes utanfér matbutiken mot kunder som var pa vig ut ur matbutiken, 1 syfte att
minimera storande av kunderna och butiken. Anledningen till enkédterna var att skapa en
alternativ bild gentemot intervjuerna. Detta dr eftersom enkiter erbjuder en bredare bild
genom att ge en kvantitativ bild och dr motsatsen till en kvalitativ intervju. Kvantitativ

undersdkning bestar av strukturerade fragor med fasta svarsalternativ (Patel & Davidson,
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2019, s 79). Frdgorna som stilldes under enkdtundersokning var darfor i riktning med en
kvantitativ undersokning och var begrdnsade i tolkning och svar. Enkéterna skedde genom att
planerade fragor var stéllda till kunderna med begrinsat svarsmojlighet. Ytterligare
motiveringen av svaren togs inte med dé det 6verskred svarsalternativ. Med andra ord
besvarade kunden inte enkidten utan istéllet frdgorna i enkéten. Darefter 6verfordes svaren in i

enkédten manuellt. Svaren har sedan presenterats under resultatdelen.

3.2 Genomforandet av metod

3.2.1 Intervjuer och enkétundersokning

Respondenterna till intervjun for matbutiken kontaktades via en forfragan om intervju pa
fysisk plats inom den valda butiken. Detta hdnde samtidigt som medgivande gavs for att en
enkdtundersokning skulle kunna utforas utanfor butiken. Bédda svaren var positiva och
intervjun skedde samma dag i ICA Néra Hogsbohdjd med butikschefen Malin Bergman
Malmros den 23:e april 2024 med samtycke till ljudinspelning. Intervjun hinde utan nagra
svarigheter och varade i ungefar tio minuter. Alla planerade och ytterligare fragor besvarades.
Efter intervjun gav Bergman Malmros hennes kontaktuppgift i fall ytterligare frdgor skulle
komma upp. Samma dag utférdes enkdtundersdkningen utanfor butiken déar kunder som var
pa vag ut ur butiken ifrdgasatts om det hade tid att besvara en enkit. Individerna som hade tid
och var villiga att svara pa fragorna uppgick till 17 st. Respondenterna var anonyma och
slumpmaissigt valda nér det gick ut ur butiken. Svaren var sedan aggregerade under olika
figurer i resultatdelen for en tydligare bild pd svaren. Sist utférdes en intervju med Cornelia
Ehrenberg den 7e maj 2024 och intervjun varade i ungefédr 22 minuter. Ehrenberg kontaktades
via mejl dagar innan intervjun med ett positivt svar pa en digital intervju samt tillatelse for
ljudinspelning. Fragorna som stélldes hade samma utgangspunkt och syfte som fragorna
stdllde mot Bergmanns Malmros, med syfte till att minimera skillnader i tolkning av frdgorna
kring &mnet. Under intervjun besvarades alla planerade fragor utdver vissa ytterligare fragor.
Ehrenberg rekommenderade ett fital referenser under intervjun som besvarade vissa

foljdfragor som stélldes under intervjun.
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3.3 Reflektion av studien

3.3.1 Val av fragor

Vid val av fragor foljdes Patel & Davidsons (2019) rekommendationer kring
frageformuleringar. Patel & Davidson (2019) ndmner ett antal rekommendationer som syftar
till att ifrdgasatta trovéardigheten och kvaliteten av frdgorna. I enkdtundersdokningen var
fokuset pa en mindre kvantitet av frdgor och mindre forkunskaper i hopp av att minska
misskommunikation. Efter utférandet av enkdtundersokningen visade sig att alla fragor inte
behovdes, samt att vissa fragor var otydliga for respondenterna och behdvdes repeteras och
forklaras. Majoriteten av fragorna var ddremot besvarade. Intervjupersonerna fick andra
fragor som syftade till att 4 kvalité inriktade svar, vilket gav respondenterna mojlighet till
personlig tolkning och obegrinsat antal 1angd till svar. Det visade sig ddremot att frigorna
som stélldes under intervjun fick repeterande svar. I majoriteten av fallen var det pd grund av
att svaren som respondenterna gav var bredda och gick dérfor in pa andra frdgor och
besvarade dem. Detta ledde till att svaren i intervjuerna repeterades. Vissa fragor blev darfor
inte stéllda eftersom det hade redan besvarats. Svaren pa frdgorna var ddremot rika pd data

och dversteg forvintningarna.

Efter reflektion av undersokningen ar det tydligt att for liknande studier krdvs mer fokus pé
formuleringen av kvalitativa fragor. I enkdtundersokningar var fraigornas komplexitet ett
problem och medforde att forklaring och repetering uppstod. I framtida undersokning
rekommenderas diarfor minimering av fragornas komplexitet och istdllet fokus pa mer enkla
och overskédliga fragor. En ytterligare rekommendation &r att testa enkéten med en tredje
part innan det anvinds. Nér det kommer till intervjufrdgorna var problemet att liknande svar
repeterades eftersom likartade fragor stilldes. Svarens bredd betraktades inte tillrackligt
vilket gav omfattande svar inom ett begransat delomrade. Infor framtiden rekommenderas ett

mindre antal fragor alternativt mer spridda fragor inom omradet for mer kvalitativa svar.

3.3.2 Reliabilitet

Reliabilitet dr baserat pd hur bra datainsamling dr utifran faktorn av replikerbarheten
(Bryman, Bell & Harley, 2019, s 46). Med andra ord, hur sannolikt &r det om en liknande
studie genomfors med samma metoder och att resultaten som uppstar liknar den forsta

studien. Reliabilitet dr oftast ett problem under kvantitativa undersokningar som enkétsvar
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eller annan form av datainsamling (Bryman, Bell & Harley, 2019, s 46). Reliabilitet méter
dérfor hur sannolikt det &r att samma resultat uppstér om ett slumpmassigt antal individer

inom samma dmne valjs.

Fragan om samma resultat uppstér under samma metod &r inte garanterad. Eftersom denna
undersokning dr endast ett stickprov av befolkningen som ska i sin tur visa korrelationen
mellan olika variabler och synsitt dr det inte med full reliabilitet att samma resultat uppstar
vid en liknande genomforande. Detta beror frimst pd grund av tidigare ndmnda
avgransningar. En annan faktor som ifragasatter troviardigheten av studien &r antalet
respondenter vilket uppgick till 17 st. Objektivt sett, ger den insamlade datan en begrdnsad
tolkningsmdjlighet och trovérdighet. P4 grund av att det finns en sannolikhet att de insamlade
svaren dr irrelevanta da enkdtundersokning bestod endast av 17st individer. Trots detta
anvéands datan som dr insamlad for vidare analys och slutsats da det antas ge en viss
representativ bild kring hur kunder ser pa kundlojalitet. Utifrdn det kommer slutsatsen och
analysen att utgd fran att det dr en representativ bild av malgruppen, samtidigt som bristerna
kring dess trovardighet kommer att uppmérksammas. Vi dr dven medvetna om att faktorer
som individens tolkningsformaga av frdgan kan ha paverkat de slutliga resultaten. Vi valde
darfor att minimera skillnaden i tolkning genom att standardisera frigorna som kan besvaras

med enkla svar utan djup kunskap inom dagligvaruhandeln.

3.3.3 Validitet

Validitet baserar sig pa integriteten av svaren som genereras av undersokningen (Bryman,
Bell & Harley, 2019, s 46). De vill sdga, dr dessa svar trovérdiga och hur vl fangar fragorna
upp ett monster baserat pa fragan som stéllts. Svaret som samlats in via frdgorna under
enkéten har i uppgift att finga upp ett monster av olika variabler. Dér desto mer variabler som
ingér 1 undersokningen desto hdgre chans finns det att svaren kommer kunna finga upp ett
samband mellan de olika variablerna. I enkdtunders6kningen var fokuset dérfor att kunna
tacka majoriteten av mojliga orsaker till val av butik. Utéver medfordes en fraga till
respondenterna om det fanns nigot ytterligare att beakta, i fall enkdtundersokningen missade
nagot. Det finns ddremot en kritik och utvecklingsmojlighet nir det kommer till frigorna som
stdlldes. Under unders6kningens gang blev det tydligt att vissa frdgor var komplexa. Detta
gav viga till missforstdnd och repetering av frdgorna. Infor liknande undersokning bor

fragornas komplexitet och syfte beaktas for att minska framtida missforstdnd.
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Exkluderande fragornas komplexitet erbjods respondenterna en mojlighet att tillagga en
ytterligare faktor som de anser vara en orsak till val av butik samt dess fortsatta lojalitet till
butiken. Trots att 17 st respondenter fick mojligheten att tilligga nagot, nimndes ingen
ytterligare faktor som inte tidigare ndmnts. Detta syftar pa att frdgorna har tdckt alla mojliga
orsaker till val av butik. Men svaret kan forklaras av en indirekt faktor, tid. Eftersom alla
respondenter blev ifragasatta direkt efter utgdng fran butik &r deras tid att besvara fragorna
begrinsat. Detta kan vara orsaken till varfor en 6ppen fraga under begransad tid blir limnad
tom. Om respondenterna hade istdllet mer tid att besvara fragorna, som vid online enkdter,
hade svaren formodligen sett annorlunda ut. Men tidsbegréansningen i svar dr i sig ingen
negativ aspekt utan dr endast ett alternativ denna unders6kning valde. Som tidigare ndmnt
kan ett alternativt undersokningsmetod vara online enkéter. Deras styrkor ligger i mindre

tidspress och storre tillgédnglighet 1 jimforelse med enkéter utforda pa plats.

3.3.4 Tillforlitlighet och framtida forskning

For att sammanfatta ar var undersokning formad av tva stycken intervjuer riktade mot en
butikschef och en lojalitet utvecklare pa ICA koncernen. Utdver intervjuerna har en
enkdtundersokning utforts mot ICA kunder i syfte att ge en representativ bild pa vad
kundlojalitet ar for respektive individer. Sjilva enkdtundersokningen dr baserad pa 17 st
individer och avgrinsad till endast en butik, det vill sdga ICA Néra Hogsbotorp. Detta skapar
en begrdnsad tolkning mdjlighet niar det kommer till de slutliga resultaten. Trots de
begrinsade miangden svar dr det viktigt att podngtera att individerna var slumpmaéssigt valda.
Med andra ord hade andra individer samma mdjlighet att kunna svara pa enkiten. Detta var
gjort 1 syfte att minska antalet bias nédr det kommer till val av respondenter. Eftersom
undersdkningen dr begrinsad geografisk och tidsméssigt uppstér det en viss bias nér det
kommer till val av respondenter. For att motverka avgriansningarna utfordes darfor
slumpméssiga val. Oavsett dr 17 st respondenter begrénsade i trovardighet. Denna studie kan
emellertid ge en bild pa vilken riktning en bredare undersékning skulle leda till. Framtida

forskning inom liknande dmne uppmanas ldgga ett stdrre fokus pa antalet respondenter.

Nér det kommer till val av butik var samma metod utford som vid enkédtundersdkning, de vill
sdga butiken var slumpmadssigt valt. En del av studiens syfte fokuserar pa att tillbringa
butikernas perspektiv ndr det kommer till kundlojalitet. Vi valde dérfor att slumpmassigt vélja
en butik och intervjua den ansvariga butikschefen. Med andra ord, den valda butiken kan ha

varit en storre eller mindre butik och resultaten fran intervjun kan ha i sin tur foréndrats. Det
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ar viktigt att nimna att endast en butikschef intervjuades och att liknande svar frdn andra
butikschefer inte dr garanterade. Orsaken grundar sig pa rapportens begrinsade resurser.
Andra faktorer sdsom storlek, lage, butikschefens erfarenhet, med mera antas paverka
resultatet 1 intervjun. For framtida forskning rekommenderas dérfor att ett bredare perspektiv
undersokts. Detta kan realiseras genom att isolera variabler som anses paverka butikschefens
perspektiv, exempelvis ldge eller storlek. Sedan kan flera stycken intervjuer genomforas med
butikschefer fran olika typer av butiker baserat pa de valda variablerna. Svaren kan sedan bli

aggregerade for att visa en konsensus kring butikens perspektiv.

Den sista intervjun som utfordes var riktad mot koncernen for att komplettera ett ytterligare
perspektiv pa kundlojalitet. Eftersom det ar svart att ersitta koncernens perspektiv med ett
annat alternativ inom ICA &r det svart att verifiera troviardigheten bakom deras svar. Infor
framtida forskning kan fokuset istéllet ligga pa olika varuméarken och hur deras koncerner ser
pa kundlojaliteten. Detta 6kar inte trovérdigheten for ICA koncernen men ger en bredare bild
pa hur koncerner ser pa kundlojalitet och utifrén resultatet kan mer trovirdiga antaganden

dras.
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4. Resultat

4.1 Enkéat ICA-Kunder

Nedan redovisas svaren vi fatt pa var enkdtundersokning med ICA-kunderna.

4.1.1 Rangordning av egenskaper

I forsta fragan skulle respondenterna rangordna de fyra egenskaperna “Pris”, “Lége”,
“Utbud” samt “Personal” fran mest viktig till minst viktig ndr det kommer till vilken butik de
ar lojal till. Resultatet redovisas genom att forst redovisa respondenternas viktigaste egenskap

och sedan 1 nedgaende takt till faktorn som har minst inflytande pé respondenternas val av
butik.

Forsta plats

@® Personal
® Pris

@ Lige
@ Utbud

Diagram 1: Hur manga som svarade att vardera faktor var den viktigaste, angivet i procent.

Av svaren framgar att 41,2% av respondenterna anser att priset, 23,5% av respondenterna
anser att laget, 23,5% av respondenterna anser att utbudet samt 11,8% av respondenterna
anser att personalen dr den viktigaste faktorn nér det kommer till vilken butik de &r lojala till.

Totalt besvarade 17 respondenter fragan.
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Andra plats

@® Personal
® Pris

@ Lige
@ Utbud

Diagram 2; Hur manga som svarade att vardera faktor var ndst viktigast, angivet i procent.

Av svaren framgar att 29,4% av respondenterna anser att priset, 29,4% av respondenterna
anser att utbudet, 23,5% av respondenterna anser att ldget samt 17,6% av respondenterna
anser att personalen dr den nist viktigaste faktorn nédr det kommer till vilken butik de &r lojala

till. Totalt besvarade 17 respondenter fragan.

Tredje plats

@ Personal
® Pris

® Lige
@ Utbud

Diagram 3; Hur manga som svarade att vardera faktor var tredje viktigast, angivet i procent.

Av svaren framgar att 47,1% av respondenterna anser att laget, 23,5% av respondenterna
anser att utbudet, 17,6% av respondenterna anser att personalen samt 11,8% av
respondenterna anser att priset dr den tredje viktigaste faktorn nir det kommer till vilken

butik de &r lojala till. Totalt besvarade 17 respondenter fragan.
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Fjarde plats

@® Personal
® Pris

@ Lige
@ Utbud

Diagram 4; Hur manga som svarade att vardera faktor var fjdrde viktigast, angivet i procent.

Av svaren framgar att 58,8% av respondenterna anser att personalen, 23,5% av
respondenterna anser att utbudet, 11,8% av respondenterna anser att priset samt 5,9% av
respondenterna anser att laget dr den fjarde viktigaste faktorn nir det kommer till vilken butik

de dr lojala till. Totalt besvarade 17 respondenter fragan.

4.1.2 Betygsittning av de olika faktorerna

I ndsta del av undersokningen skulle respondenterna vérdesétta hur stor inverkan de fyra
faktorerna i foregdende del har néar det kommer till vilken butik de &r lojala till. Detta gjordes
genom att respondenterna fick sitta ett viarde mellan 1 till 4 dér 1 kdnnetecknar “valdigt liten
paverkan” eller “ingen péverkan”, 2 kinnetecknar “liten padverkan”, 3 kinnetecknar “stor
paverkan” samt 4 kidnnetecknar “véldigt stor padverkan” nér det kommer till vilken butik de &r

lojala till.
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Pris
@ Liten paverkan

@ Stor paverkan
@ Mycket stor paverkan

Diagram 5: Hur stor pdaverkan priset har pa vilken butik respondenterna dr lojala till, angivet i procent.

Av svaren framgar att 47,1% av respondenterna anser att priset har mycket stor paverkan,
35,3% av respondenterna anser att priset har stor paverkan samt 17,6% av respondenterna
anser att priset har liten paverkan nir det kommer till vilken butik som de &r lojala till. Totalt

besvarade 17 respondenter fragan.

Lage

@ Liten paverkan
@ Stor paverkan

@ Mycket stor paverkan

Diagram 6: Hur stor pdverkan ldget har pad vilken butik respondenterna dr lojala till, angivet i procent.

Av svaren framgar att 41,2% av respondenterna anser att butikens ldge har mycket stor
paverkan, 29,4% av respondenterna anser att butikens 14ge har stor paverkan samt 29,4% av
respondenterna anser att butikens 14ge har liten paverkan nér det kommer till vilken butik

som de &r lojala till. Totalt besvarade 17 respondenter fragan.
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Utbud

@ Liten paverkan
@ Stor paverkan
@ Mycket stor paverkan

Diagram 7: Hur stor pdaverkan utbudet har pa vilken butik respondenterna dr lojala till, angivet i procent.

Av svaren framgar att 29,4% av respondenterna anser att butikens utbud har mycket stor
paverkan, 52,9% av respondenterna anser att butikens utbud har stor paverkan samt 17,6% av
respondenterna anser att butikens utbud har liten paverkan nar det kommer till vilken butik

som de ir lojala till. Totalt besvarade 17 respondenter fragan.

Personal

@ Liten paverkan
@ Stor paverkan
@ Mycket stor paverkan

Diagram 8: Hur stor paverkan personalen har pd vilken butik respondenterna dr lojala till, angivet i procent.

Av svaren framgar att 29,4% av respondenterna anser att butikens personal har mycket stor
paverkan, 23,5% av respondenterna anser att butikens personal har stor paverkan samt 47,1%
av respondenterna anser att butikens personal har liten paverkan nir det kommer till vilken

butik som de &r lojala till. Totalt besvarade 17 respondenter fragan.
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4.1.3 Kuponger samt rabatter

Nasta fraga undersdker om respondenterna regelbundet anvénder sig av kuponger eller

rabatter. Svarsalternativen 1 denna fraga var antingen “Ja” eller “Ne;j”.

Kuponger och rabatter

© Ja
© Nej

Diagram 9: Anvinder respondenterna sig regelbundet av kuponger eller rabatter, angivet i procent.

Av svaren framgar att 76,5% av respondenterna svarade jakande och 23,5% av
respondenterna svarade nekande pa om de regelbundet anvénder sig av kuponger och

rabatter. Totalt besvarade 17 respondenter fragan.

4.1.4 Butikens Oppettider

Denna friga undersoker hur viktigt respondenterna tyckte butikens 6ppettider &r. Likt tidigare

fraga fick respondenterna sitta ett virde mellan 1 till 4 dér 1 kénnetecknar “valdigt liten

paverkan” eller “ingen paverkan”, 2 kiannetecknar “liten paverkan”, 3 kiannetecknar “stor

paverkan” samt 4 kdnnetecknar “vildigt stor paverkan” nir det kommer till vilken butik de &r

lojala till.
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Oppettider

@ Ingen/Véldigt liten paverkan
@ Liten paverkan

@ Stor paverkan

@ Mycket stor paverkan

Diagram 10: Hur stor pdaverkan butikens dppettider har pd vilken butik de dr lojala till, angivet i procent.

Av svaren framgar att 41,2% av respondenterna anser att butikens oppettider har mycket stor
paverkan, 29,4% av respondenterna anser att butikens Oppettider har stor paverkan, 23,5% av
respondenterna anser att butikens dppettider har liten padverkan samt 5,9% av respondenterna
anser att butikens dppettider har ingen eller vildigt liten paverkan nér det kommer till vilken

butik som de &r lojala till. Totalt besvarade 17 respondenter fragan.

4.1.5 Reklam och marknadsforing

Denna frga undersoker om reklam eller marknadsforing via olika kanaler har nagon
medveten paverkan pé respondenterna nar det kommer till vilken butik de &r lojala till. P4

denna fraga kunde respondenterna antingen svara “Ja” eller “Nej”.
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Reklam

© Ja
@ Nej

Diagram 11: Paverkar reklam vilken butik som respondenterna dr lojala till, angivet i procent.

Av svaren framgar att 64,7% av respondenterna svarade nekande och 35,3% av
respondenterna svarade jakande pa om reklam pdverkar deras val av matbutik. Totalt

besvarade 17 respondenter fragan.

4.1.6 Varumirkets paverkan

Denna fraga undersoker ifall en skandal som framkommer genom media pa en annan butik i
kedjan skulle paverka ifall respondenterna fortsatt skulle vara en lojal kund till butiken som
ingar i samma kedja som skandalen skedde pa. Respondenterna kunde antingen besvara att

det skulle paverka (“Ja”) alternativt att det inte skulle paverka (“Ne;j”).

Varumarke

© Ja
® Nej
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Diagram 12: Paverkar en skandal pd en annan butik i kedjan respondenternas lojalitet till sin butik, angivet i procent.

Av svaren framgér att 64,7% av respondenterna svarade nekande och 35,3% av
respondenterna svarade jakande pa om en skandal pd en annan butik i kedjan paverkar deras

lojalitet till sin butik. Totalt besvarade 17 respondenter fragan.

4.1.7 Poly- eller monolojaliet

Den sista frdgan 1 undersdkningen undersoker om respondenterna endast &r lojal till en butik
eller om man har flera butiker man regelbundet besdker (ex vid ens arbetsplats). Fragan kan
besvaras med antingen att man endast har en butik man regelbundet handlar pa, alternativt att

man har flera butiker man regelbundet handlar pa.

Poly- eller monolojalitet

@ Samma
@® Flera

Diagram 13: Har respondenterna endast en butik de regelbundet handlar pa eller har de flera, angivet i procent.

Av svaren framgar att 53,3% av respondenterna endast har en butik de ar lojala till och 46,7%
av respondenterna svarade att de har flera butiker de ar lojala till. Totalt besvarade 15

respondenter fragan.
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4.2 Intervju

Nedan visas ett utdrag fran véra intervjuer med ICA utifrén ett butiks- och koncernperspektiv.

4.2.1 ICA-Handlare

Intervjun genomfordes med ICA-handlaren Malin Bergman Malmros, som sedan ett ar
tillbaka &r butikschef pd ICA Nara Hogsbohdjd. Dessforinnan var hon under flera ar varit
butikschef pa ICA Kvantum i Landvetter. ICA Néra Hogsboh6jd 6ppnade under véren 2021
och ligger precis intill Hogsboleden i sydvéstra Goteborg.

4.2.1.1 Intervju Malin Bergman Malmros

Bergman Malmros framhiver att det viktigaste ndr det kommer till att bygga en god
kundlojalitet ar hur butiken jobbar med relationerna till sina kunder. Dér framhédver hon bland
annat flera gdnger under intervjun hur viktigt hon anser ICAs lojalitetsprogram
“ICA-stammis” dr for att bygga goda relationer, och sdledes en god kundlojalitet. Detta dd det
forst nar kunden registrerar sig pd ICA-stammis som butiken kan skicka mejl och
erbjudanden till kunderna. Da ICA Néra Hogsboh6jd inte langre skickar ut analoga
reklamblad till invanare i ndromradet, dr den digitala kommunikationsplattformen genom

ICA-Stammis desto viktigare for att nd ut till kunder enligt Bergman Malmros.

Bergman Malmros nimner dven att ICA Nira Hogsbohdjds storsta utmaning ar just att fa
kunderna att registrera sig pd ICA-stammis. Anledningen till detta &r enligt henne att man 1
Goteborg inte ér lika lojal till sin butik som man dr utanfér Goteborg. Bor man inne i
Goteborg gar man till matbutiken som ligger ndrmast hemmet, istéllet for att ta bilen till

butiken som har bést sortiment och bést personal.

Hon ndmner dven att man inne 1 Gteborg inte &r intresserad av att veta vem som dger
butiken, utan “Man gar till butiken, handlar sin mat och sa gar man sen”. Dér jAimfor
Bergman Malmros med hur det var nir hon var ICA-handlare pa ICA Kvantum Landvetter.
Hon menar att det var véldigt tydligt att kunderna i Landvetter ville veta vem som dgde

butiken och skapa en relation med ICA-handlaren.

Bergman Malmros anser att lojala kunder ar “Hela 6verlevnaden” for butiken. Detta da om en
ny butik 6ppnar ndrmare kunden, kommer kunderna ga till den butiken om de “Hittar pa

roliga grejer eller har en massa event”. Hon ndmner alltsé att det dr extremt viktigt att ha en
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god relation till kunderna. Nér de kommer till butiken ska de kunna kdpa alla varorna som de
hade ténkt sig och dven hitta ndgot extra som de inte planerat att kopa men som de blir

Overraskade av att det finns 1 butiken.

“Det dr det absolut viktigaste, att vi har en riktig bra butik alla dagar i veckan” -

Malin Bergman Malmros

Bergman Malmros ndmner dven hur viktigt sociala medier dr for att skapa lojala kunder idag.
Hon ndmner bland annat att marknadsforing via sociala medier gr mycket snabbare, samt dr

betydligt billigare, dn att skicka analog reklam, vilket var det vanliga innan sociala medier.

Nér vi kommer in pd hur synsittet pd varumarket ICA har forédndrats under de senaste tio aren
nidmner Bergman Malmros att det 4r en intressant fraga med tanke pa hur mycket priserna i
dagligvaruhandeln har diskuterats i media under den senaste tiden. Hon menar att det
nufortiden ofta anses ofint att tjina pengar pa att sélja mat. Hon drar paralleller med andra
foretag dar mindre uppmérksamhet laggs om de gar med vinst, men nér foretag i
dagligvaruhandeln tjdnar pengar diskuteras det valdigt mycket i media. Samtidigt nimner hon
att hon inte tror att gemene man ténker pa detta nir denne gar och handlar. Bergman Malmros
leker dven med tanken om det skulle paverka kunderna om hon som ICA-handlare skulle
hamna i tidningen for att hon skulle ha gjort ndgonting fel. Hon menar att kunderna trots allt
troligtvis skulle komma till butiken da “Nér det védl kommer till kritan vill man handla dir det

ar ndrmast”.

Bergman Malmros ndmner dven att det som hénder lokalt i butiken dr mycket viktigare dn
vad som skrivs om varumirket ICA. Detta dé alla ICA-handlarna &ger sina egna butiker och
de inte dgs av ICA som koncern. Om det hinder ICA som varumirke nagot vildigt stort
menar Bergman Malmros att ett par kunder vill prata med henne och hora hennes syn pa
saken, men att kunderna ar mer intresserade av vad den enskilda butiken gor och inte vad

som hédnder ndgon annanstans.
Nér det kommer till butikens personal menar Bergman Malmros att de fokuserar valdigt

mycket pa att de anstillda ska ha det bra i butiken. Hon menar att om de anstéllda har det bra

pa jobbet, kommer det dven att spegla sig 1 hur de 4r mot kunder. Hon ndmner bland annat att
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det viktigaste nir det kommer till vilka medarbetare som hon véljer att anstilla dr vilka

vérderingar dessa har.

4.2.2 ICA Koncern

Intervjun genomfordes via Zoom med Cornelia Ehrenberg som jobbar som
lojalitetsutvecklare pa ICA. Hon har jobbat inom sin nuvarande roll i ett och ett halvt ar, men
har jobbat med ICA Stammis- och lojalitetsprogrammet sedan hon borjade pa ICA for tre ar

sedan.

4.2.2.1 Intervju Cornelia Ehrenberg

Ehrenberg menar att niar det kommer till hur kundlojalitet fokuserar ICA pé tva omraden,
nutid och framtid. ICA vill att kunderna 1 nutid ska kdpa en stor andel av sina dagligvaror pa
ICA idag, men dven att kunderna ska ha en emotionell lojalitet till ICA som varumaérke i
framtiden. Ehrenberg menar att ICA vill att kunderna ska kdnna en forbindelse med
varumérket ICA och tycka om varumérket som sadant. Alla ICA butikerna &r enskilda firmor
som &gs av sina vardera I[CA-handlare, men ICA som 1d¢ dr “Frihandlare i samverkan",
menar Ehrenberg. Hon menar att ICA som stort har sitt gemensamma lojalitetsprogram
“ICA-stammis” dir man som medlem 1 lojalitetsprogrammet far tillgang till “stammispriser” i
alla ICA-butiker. Genom lojalitetsprogrammet kan enskilda ICA-handlare komma i kontakt
med sina kunder och majoriteten av kundkontakten sker dven av de enskilda butikerna enligt
Ehrenberg. Genom att bli stammis kan kunderna dven fa erbjudanden fran ICAs partners som

ICA anser passar stammisarna.

Nér det kommer till vilka faktorer som Ehrenberg anser &r viktigast nir det kommer till att
bygga kundlojalitet menar hon att kunderna ska kénna sig sedda och uppskattade. Hon
framhéver att man exempelvis ser sitt namn nir man loggar in i appen som stammis samt att
mailen som ICA skickar ut ocksé har stammisens namn i sig for att géra kommunikationen
mer personlig. En annan aspekt som Ehrenberg ndmner ér den finansiella; det finns en
rationell lojalitet. Hon menar att kunderna ska kénna att det I6nar sig ekonomiskt att vara
stammis. Ytterligare en aspekt som Ehrenberg anser &r viktig nir det kommer till att bygga
kundlojalitet &r ett motto inom ICA-gruppen dir man vill hjdlpa kunderna till en smidigare
vardag. Ett exempel pa det som hon ndmner 4r en funktion i ICAs app ddr man som stammis
kan logga in 1 appen samt skaka telefonen och fa fram ett recept om man inte vet vad man ska

laga for mat.
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Nér det kommer till kommunikationen med nuvarande och potentiella nya stammisar menar
Ehrenberg att de med nuvarande stammisar framst anvénder sig av mailutskick samt till viss
del postala utskick samt ICAs app. Nar det kommer till att rekrytera nya stammisar menar
Ehrenberg att da varumérket ICA é&r stort och valként ligger fokus framst pa att géra
nuvarande stammisar ndjda. Men @ven erbjudanden som endast géller for stammisar visas i

ICAs TV-reklamer och erbjudanden i butikerna for att forhoppningsvis fa nya stammisar.

Ehrenberg ndmner att kunderna dverlag anser att ICAs lojalitetsprogram &r valdigt bra. Hon
menar dven att vid métningar som jimfor olika kedjors lojalitetsprogram ligger ICAs
lojalitetsprogram véldigt bra till. En utmaning for hur uppskattat lojalitetsprogram rent
generellt &r menar Ehrenberg hinger ithop med att de dr vildigt sammankopplade med
varumadrket. Hon menar att om ICA stammis inte genomfor en forsdmring men att varumaérket

i sig “Ar i blasviider” paverkar det dven hur omtyckt varumérkets lojalitetsprogram r.

Pa fragan om Ehrenberg upplever en svérighet i att f4 nya stammisar menar hon att hon inte
upplever det, diremot &r det nagot som de kontinuerligt jobbar med. Hon menar att ICA
méste gora insatser och visa upp sitt lojalitetsprogram for att {4 nya medlemmar men
framhéver att tilltron till ICA som varumairke, samt formanerna man far genom att vara

stammis gor att det inte dr en stor utmaning att fi kunder att bli stammisar.

Under de senaste tva till tre &ren menar Ehrenberg att lojalitetsprogram har 6kat 1 foretags
agendor, inte bara i Sverige utan dven i branschen pé ett internationellt plan. Hon framhéver
kidnnedomen att det dr dyrare att vinna en ny kund 4n att behalla en befintlig och att det
troligtvis har blivit dnnu svarare att behalla kunder nu &n for ett par ar sedan dé de ar énnu

mer prismedvetna samt mindre lojala.

Bredvid marknadsforing i form av TV-reklamer och liknande jobbar ICA dven med goodwill.
Exempelvis framhédver Ehrenberg ICA-stiftelsen samt aterkommande insamlingar med
exempelvis rosa bandet dir ICA skénker X-antal kronor till rosa bandet om kunderna koper
vissa produkter. Hon framhéver dven vad enskilda butiker genomfor for insatser for sitt lokala
samhille. Bland annat skidnker vissa butiker sin pant till lokala fotbollsféreningar och andra

butiker bjuder in utsatta grupper 1 niromradet pa middag exempelvis.
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Ehrenberg ndmner att det i slutdndan inte fradmst dr vad ICA som varumirke gor det som
paverkar vilka butiker som kunderna véljer att gé till, utan det dr den upplevelsen i den
enskilda butiken. Hon ndmner att med tanke pa att varje ICA-butik 4gs av enskilda handlare
som sjdlva bestdmmer priser, sortiment och hur butiken ser ut, kan det skilja sig valdigt
mycket mellan olika ICA-butiker. Ehrenberg menar dock att nér det finns manga butiker i ens
nidromrdde som kunderna kan vélja mellan, kan exempelvis ICAs lojalitetsprogram vara det

som gor att kunderna véljer att handla just pd ICA framfor en annan butik.

Aven om alla ICA-butiker 4gs av enskilda ICA-handlare, finns det vissa “policyomriden”
som dr samma for alla ICA-butiker. Exempelvis framhdver Ehrenberg att alla ICA
medarbetare gar samma onboarding nir det kommer till stammis, dér de genomfor en digital
utbildning fOr att ldra sig hur lojalitetsprogrammet fungerar och ér példsta for att kunna

besvara kunders fragor.

ICA ir idag indelad i fyra olika profiler (ICA Néra, ICA Kvantum, ICA Supermarket, Maxi
ICA Supermarket), anledningen till det &r enligt Ehrenberg att man som stor
marknadsledande aktor med ménga olika butiker hade svért att vara en sammanhéngande
aktor. Genom att dela upp butikerna i olika profiler kan man enklare kommunicera och
planera olika kampanjer med andra liknande ICA butiker, enligt Ehrenberg. Hon framhéver
dock att nér det kommer till extrapriserna som visas 1 TV-reklamen, skiljer det inte sig mellan

de olika profilerna, utan de finns pé alla fyra.

Ehrenberg ndmner dven att ICA for ndrvarande genomfor en stor investering for sénkta priser.
Da varje enskild ICA-butik dgs av enskilda handlare som sétter sina egna priser, gors

sdnkningen genom att ICA Sverige sdnker inkdpspriserna for de enskilda ICA-butikerna.

“Ldget av en butik dr det som kommer vara absolut viktigast om en kund viljer att
handla just ddr. Det dr det absolut viktigaste som vi kan gora for att sdkra att en kund

kommer till oss.” - Cornelia Ehrenberg

Slutligen ndmner Ehrenberg att butikens ldge dr den absolut viktigaste faktorn nér det
kommer till vilken butik som kunderna handlar pd. Hon menar dock att butikens

lojalitetsprogram kan hjilpa att starka kundernas lojalitet till en enskild butik. Framforallt i
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omraden dir kunderna har flera olika butiker att vélja mellan menar Ehrenberg att

lojalitetsprogrammet kan spela en stor roll.
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5. Analys

5.1 Vilka faktorer paverkar ICA-kunders lojalitet till sin [CA-butik?

Utifran svaren ur enkdtundersokningen kan vi se att den viktigaste faktorn néar det kommer till
vilken matbutik respondenterna dr lojala till 4r priset. Drygt 40% anség att det var den
viktigaste faktorn nir det kommer till vilken matbutik de véljer att vara lojala till. P4 andra
plats kommer butikens utbud, som knappt 30% av respondenterna anser ar den nést viktigaste
faktorn. Den tredje viktigaste faktorn dr 14get som knappt hélften av respondenterna anser
kommer pa denna plats. En relativ klar majoritet tycker att personalen dr pa fjarde plats, och
saledes den minst viktiga faktorn av dessa fyra, nér det kommer till vilken matbutik

respondenterna ar lojala till.

I ndsta del av enkéten dér respondenterna far virdesétta hur viktig varje faktor 4r kan vi dven
dér se att 47,1% av respondenterna, vilken &r den hogsta andelen av de olika faktorerna, anser
att priset har en “mycket stor paverkan” pé vilken matbutik man ar lojal till. I andra dnden
kan vi se att d&ven hér anser storst andel av respondenterna att personalen har minst betydelse
av de fyra faktorerna genom att ha storst andel som valt “liten paverkan” och minst andel som

valt “mycket stor pdverkan” samt “stor paverkan”.

En olikhet 1 jamforelse med den forsta delen av enkiten ses nir det kommer till hur stor roll
butikens utbud samt ldge spelar. I den forsta delen kan man se att utbudet kommer pa andra
plats och laget kommer pé tredje plats. I den hir delen kan vi dock se att 41,2% anser att ldget
har “mycket stor paverkan”, i jimforelse med utbudet som 29,4% anser har “mycket stor
paverkan”. Utifrdn denna observation kan slutsatsen dras att en stérre andel tyckte att 1aget
har “mycket stor pdverkan” jamfort med utbudet, men att det finns en storre variation i hur
viktigt laget dr jaimfort med hur viktigt utbudet &r. I den forsta delen av undersokningen kan
vi dven se att 47,1% av alla respondenterna satte liget som den tredje viktigaste faktorn, men
endast en respondent tyckte ldget var den minst viktiga faktorn. Utbudet dr ddremot mer
jamnt fordelat nédr det kommer till hur viktig respondenterna anser de olika faktorerna ir.
Exakt lika manga respondenter anser att butikens utbud spelar mest, tredje mest samt fjarde

mest roll nir det kommer till vilken matbutik de &r lojala till.
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Av undersokningen kommer dven fram att drygt tre fjardedelar av alla respondenterna
regelbundet anvinder sig av kuponger eller rabatter nir de handlar. Detta kan jimforas med
att knappt tva tredjedelar av respondenterna inte anser att reklam paverkar vilken butik som
de #r lojala till. Aven om reklam #r en bred term, anvinds rabatter ofta som en del av reklam.
Utifran detta kan man alltsa dra slutsatsen att respondenterna visserligen regelbundet
anvénder sig av rabatter, men att det inte har ndgon paverkan pa vilken matbutik de ir lojala

till.

En knapp majoritet av respondenterna anser att de endast &r lojala till en matbutik. En
majoritet anser dven att en skandal pd en annan butik 1 kedjan inte skulle paverka deras
lojalitet till sin butik. Samtidigt anser knappt tre fjardedelar av respondenterna att butikens
oppettider spelar stor roll nir det kommer till vilken matbutik som de &r lojala till. En slutsats
man kan dra utifrdn detta ar alltsa att en skandal pa en annan butik inte skulle paverka
majoritetens lojalitet till sin matbutik, men att butikens ppettider spelar en stor roll och

saledes skulle paverka kunders lojalitet till butiken.

5.2 Hur arbetar ICA-handlare med kundlojalitet?

Utifran tidigare resultat av intervjun med Malin Bergman Malmros tar hon upp de viktigaste
faktorerna for kundlojalitet och ldgger ett stort fokus kundrelationer. Detta dr eftersom att
bygga relationer dr en form att skapa lojalitet och ar ett allmént sétt att Gverleva for
matbutiker. Ett vanligt sitt att bygga relationer ar via ICA stammis, en form av medlemskap
mellan ICA och kunden. ICA stammis ir, likt andra former av medlemskap, ett sitt att skapa
och bygga néra relationer med kunden genom att erbjuda rabatter, erbjudande och liknande.
Det ér speciellt viktigt nu ndr ICA Néra Hogsbohojd har reducerat antalet fysiska reklam som
skickas. Kontakten med kunden ersitts istillet via sociala medier. Dessa marknadskanaler gor
det mojligt for ICA 1 Hogsbohojd att anvinda ett billigare och enklare alternativ i jamforelse
med ett mer analogt sétt att kommunicera. Detta beror fridmst pé de globala trenderna dér det
har blivit en allt storre prioritet att kunna anvédnda sig av sociala medier som en form av

marknadsforing.
Det sista sittet butiken arbetar med att frimja kundlojalitet 4r via personalen ddr Bergman

Malmros ndmner att personalen ir en form av ansikte utat mot kunderna. Det ar darfor viktigt

att personalen dr medveten om detta och att dess vérderingar 6verensstimmer med vad
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butiken forsoker formedla. Enligt Leonard L.Berry, A Parsu Parasuraman och Valerie A
Zeithaml (1991) finns det fem stycken olika faktorer som kundlojalitet kan métas via (Se
nedan). Av dessa fem faktorer pastar Bergman Malmros indirekt att hon och butiken arbetar
med fyra av dem. Faktorerna ar trovirdighet, uppmérksamhet, forsékran och empati, vilket
lagger vikt pa att kundernas efterfragan mirks av och tillfredsstills pa ett kvalificerat sitt
enligt kundens 6nskemaél. De olika faktorerna dr ocksa grundlidggande aspekter som
personalen maste visa upp nér det arbetar, nimner Bergman Malmros. Eftersom butikschefen
ar medveten om att personalen dr en viktig aspekt for kundlojalitet dr det inte orimligt att hon
ar dven medveten om dessa faktorer. Med andra ord ldgger Bergman Malmros fokus pa
personalen for att frimja kundlojalitet och dr medveten om att det finns ett underlag som

tillbringar ett sétt att bygga kundrelationer.

e Trovirdighet

e Fysiska tillgdngar
e Uppmairksamhet
e Forsdkran

e Empati.

Leonard L.Berry, A Parsu Parasuraman och Valerie A Zeithaml (1991) nimner &ven att
service kan delas upp i tvé delar, den grundliggande och tillagda servicen. Dér den
grundldaggande serviceniva tillfredsstélls genom att kunden erhaller det de &r i behov av. Den
tillagd service uppnés via att ett erbjudande utdver den grundldggande servicen laggs till
enligt kundens 6nskema@l. Det vill sdga utdver det planerade kdpet uppstar ett extra kop som
kunden blir ngjd utav. Denna form av service ér exakt vad Bergman Malmros nidmner under
intervjun nér det kommer till att hélla goda relationer med kunder. Insikten som Bergman
Malmros visar upp ndr det kommer till arbetet med personalen tyder pa att hon har
omfattande erfarenhet nar det kommer till hur kundlojalitet fungerar. Utover anvdnder hon
kunskapen till att utveckla personalen i syfte att &stadkomma en hogre kvalitet av

kundlojalitet.

Eftersom det ar tydligt att Bergman Malmros dr medveten om vikten av kundlojalitet och
arbetet med det, dr det inte orimligt att pasta att alla matbutiks chefer &r medvetna om vikten
av kundlojalitet. Denna kunskap och fokus pa kundlojalitet framjas frimst av att kundlojalitet

ar den viktigaste aspekten for 6verlevnaden av butiken enligt butikschefen. Detta beteende
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och erhallna kunskap kan tyda pé att orsaken till varfor chefer lar sig om hur kundrelation och
kundlojalitet fungerar. Det vill sdga pé grund av 6verlevnad. Om cheferna inte &r medvetna
om vikten av kundlojalitet blir det svart for butiken att veta vad som driver kunderna och
deras relation till butiken. Oavsett, tyder Bergman Malmros erfarenheter pé att butikschefer
erhéller djupgaende erfarenhet i sammanhang med akademiska referenser. Detta kan ses som
en sjdlvklarhet da butikschefer arbetar nira begreppet kundlojalitet och kundrelationer.
Déaremot ar det oklart hur néra och effektivt dessa arbeten ar. Dessutom dr det otydligt hur
allvarligt en butikschef tar de olika faktorerna nir de arbetar med matbutiker och kunder. I
Bergman Malmros fall dr det tydligt att hennes arbete gar mot att bidra till kundlojalitet men
det dr svart att forutse att liknande attityd forekommer hos andra butikschefer. I vilket fall
som helst visar resultatet att gapet mellan teorin och praktiken nér det kommer till
kundlojalitet dr inte avsevért stort och tyder pa att det finns flera lampliga teorier som kan

anvéandas inom praktiken.

Ett ytterligare perspektiv som undersoktes var hur foretag uppfattar kundersbeteende och
lojalitet. Bergman Malmros sjdlv tycker att den viktigaste faktorn for kunder ar laget.
Speciellt 1 stan dir hon jamfor med hennes tidigare arbetsplats i ICA Landvetter och vilka
skillnader det 4r mellan kundrelationer. Hon tilldgger att kunderna hade storre intresse av
butikens personal och utbud nir det gick och handlade i Landvetter. Aven nirmare relationer
mellan kunderna och butikschefen upplevdes nir hon jobbade 1 Landvetter. I jimforelse
upplever Bergman Malmros att affdaren i ICA Hogsbotorp far lite till ingen uppmarksamhet pa
vem det dr som dger butiken. Utan att man snarare gar till den ndrmaste butiken for att handla
och sedan gé vidare med sin dag. Férutom hur kunder ser pé butiken fragades Bergman
Malmros om hur kunder ser pa ICA som varumairke. Utifrdn hennes erfarenhet spelar
varumdrket inte en stor roll ndr det kommer till kundernas val av matbutik. Hon ndmner dven
hur skandaler och liknande kopplade till ICA péverkar inte kundens relationer till butik. Om
inte det dr en tillrdckligt stor skandal for att da borjar kunder forsoka fa kontakt med henne.
For att sammanfatta uppfattar Bergman Malmros att kunder ldgger mindre fokus pé en
djupare relation till butiken da det endast ser det som en plats for att handla och sedan ga

vidare med sin dag dér den viktigaste faktorn som hon tycker kunder upplever ér liget.

Utifran Alan S.Dick och Kunal Basu (1994) fyra sitt att kategorisera lojalitet hos en kund
reflekterar kundernas beteende utifran Bergman Malmros perspektiv en Spurious loyalty.

Med andra ord visar kunderna en hog dterkomst med en ldg attityd. Detta uppstér framst 1
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marknader med 14g differentiering i produkter mellan olika konkurrenter. Kunderna har en
lag attityd ndr det kommer till val av foretag eftersom det spelar lite till ingen roll om butiken
ersétts av en annan konkurrent med liknande erbjudande. Bergman Malmros pekar pa hur
kundens viktigaste faktor dr ldge nédr det kommer till val av butik de handlar pa. Det innebar
att butiken 1 Hogsbotorp har en konkurrensfordel i form av ett battre ldge nar det kommer till
andra konkurrenter. Atminstone nir det kommer till kunder i nirheten di fordelen av en niira
butik attraherar flera kunder i form av mindre restid. Alan S.Dick och Kunal Basu (1994)
namner tva olika sétt att fordndra kundernas attityder till foretaget eller den specifika butiken.
Antingen kan butiken vilja att differentiera sig gentemot konkurrenter eller stirka deras
relation till kunder utdver ett dterkommande och planerat kop. Aven dessa faktorer &r
Bergman Malmros medveten om. Da hon drar ett hypotetiskt exempel om hur butiken skulle
forlora kunder om en ny butik skulle 6ppnas i1 ndrheten med roligare och mer event. Det vill
sdga konkurrensfordelar dr inte nagot nytt for Bergman Malmros och hennes arbete med ICA

stammis Ar ett sétt att forbéttra butikens position. (Dick & Basu, 1994)

En sak att ha i atanke &r att Bergman Malmros endast gar igenom hur laget dr den viktigaste
faktorn hos butiker inom stan. Dar ndmner Bergman Malmros att lojala kunder dr mer adn
villiga att &ka till butiker utanfor stan med béttre sortiment och personal. Med andra ord ar
lagets betydelse for kunder olika nér det kommer till butiker i och utanfor stan. Detta kan
delvis forklaras av att antalet butiker 1 stan &r betydligt hogre och konkurrensen dr darfér mer
prevalent mellan konkurrenter. Men andra faktorer som inte tagits upp i denna studie kan ha
betydande péverkan pa val av butik och kundlojalitet som helt. For ett tydligare svar pa
skillnader i kundlojalitet mellan butiker i stan och utanfor stan krivs ytterligare data och
undersokning och kommer inte att gas igenom i denna studie. Allmént krivs det ytterligare
svar fran butikschefer inom och utanfor stan for ett tydligare svar pa vad som driver

kundlojalitet.

5.3 Hur arbetar ICA som koncern med kundlojalitet?

Efter att ha tagit del av intervjun med Cornelia Ehrenberg, lojalitetsutvecklare pa ICA, blir
det tydligt att kundlojalitet &r ett begrepp som ar viktigt for [CA och som man jobbar mycket
med. Det dr viktigt att ha med sig att ICA som idé dr det som Ehrenberg beskriver som
“Frihandlare 1 samverkan”, alltsa att varje enskild butik dger sig sjélv &ven om alla dr

anslutna till ICA. Varje butik har ett eget ansvar och egna mgjligheter att skapa en kontakt
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med sina kunder, och vad exakt som en kund upplever &r ju ofta kopplat till den butik man
faktiskt handlar i. For ICA som koncern handlar det om att ge alla butiker bista
forutsittningar att skapa en positiv kundupplevelse, vilket bland annat gors i form av

lojalitetsprogrammet ICA Stammis som anvénds 1 alla butiker tillhérande ICA Sverige.

Enligt Ehrenberg ér det framfor allt tva faktorer man jobbar lite extra med for en positiv
kundupplevelse: kundens relation till ICA som varumaérke, samt vart butikerna &r
lokaliserade. ICA vill genom sitt lojalitetsprogram ICA Stammis bygga upp en slags fiktiv
relation med kunden, dér fokus &r att kunden ska kidnna emotionell lojalitet gentemot ICA.
Det leder till att man far en positiv kundupplevelse som i sin tur leder till att kunder sjalvmant
véljer att vara lojala till ICA. Detta kan jimforas med andra alternativ ddr man genom mer
aggressiv marknadsforing snarare forsoker pusha kunder att signa upp i medlemskap for att
gora aterkommande kop. Om kunderna sjélva har en bra upplevelse och upplever vilka
fordelar man som konsument kan fa genom att vara lojal och teckna upp sig pa
lojalitetsprogram dr sannolikheten att en kund blir langvarig betydligt stdrre. Det uppnar man
genom att ha ett lojalitetsprogram som ér tillrdckligt starkt och bra att kunderna sjélva forstéar
vilken fordel man uppnér genom att binda sig till ett lojalitetsprogram, i detta fall ICA

Stammis.

Ett sitt man arbetar fOr att uppna positiva kundrelationer enligt Ehrenberg &r att forsoka gora
ICA stammis personligt. Detta dr for att kunderna ska kidnna sig sedda och uppskattade av
ICA, snarare dn att man blir en 1 méngden och ytterligare en siffra i statistiken. Detta gors
genom att till exempel varje kund ser sitt namn nidr man loggar in i appen, eller att namnet
finns med 1 mailutskick till kunderna. Detta &r en effektiv metod for att jobba med
kundrelationer. For det forsta dr det nagot som &r mycket billigare for foretaget én att forsoka
jobba med att hitta nya kunder, ndgot som ocksa ndmns av Ehrenberg i intervjun. Genom att
halla nere kostnaderna for marknadsforing generellt kan du istéillet investera samma pengar i

saker som levererar kundvérde, och kommer pé sikt ge dig ndjdare och mer lojala kunder.

Det ér ocksa en effektiv metod for att finga kundvirde, da man vid bortfall av en kund inte
bara forlorar en forséljning utan man tappar dven ett framtida inkdpsflode som denna kund
skulle ha genomfort under sin livstid. Detta flode &r hogst troligt vart mer for foretaget 4n den
kortsiktiga kostnad som tillkommer for att fors6ka behalla kunden. Detta 4r d&ven ndgot som
Ehrenberg héller med om, dir hon beskriver hur lojalitet vuxit i betydelse for hela branschen

som helhet men for ICA i synnerhet. En av de bidragande anledningarna till att man satsar
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mycket pa lojalitet &r att det dr dyrare att védrva in nya kunder. Dessutom &r det en trend
senaste aren att det blir dyrare och dyrare d& kunder rent allméint dr mer benégna att byta
butik idag 4n det var for nagra ar sedan, dér de stigande matpriserna ar en bidragande faktor

till det.

Butikernas lokalisering dr nagot som ocksa dr mycket viktigt, kanske viktigast, enligt
Ehrenberg. “Léget av en butik dr det som kommer vara absolut viktigast om en kund viéljer
att handla just dér. Det dr det absolut viktigaste som vi kan gora for att sikra att en kund
kommer till oss.” Laget blir grundpelaren 1 att skapa en kundrelation, da detta 1 stor
utstrackning avgdr huruvida kunden viljer att besoka butiken dver huvud taget eller gér till
konkurrent i stillet. Ett lojalitetsprogram kan vara bra, och du kan ha en bra relation mellan
butik och kunder, men &r butiken daligt placerad i niromradet kommer kunder fortfarande a

vilja andra alternativ. Som Ehrenberg @&ven namner blir lojalitet och kundrelation snarare

tt

nagot som hjélper till att stirka butikens stéllning gentemot andra konkurrenter i omradet, och

kan vara incitament for en kund att vdlja butik A istéllet for butik B.
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6. Diskussion

Resultatet och analysen visar skillnader pa vilka faktorer som kunder, butiken och koncernen
anser dr viktiga kopplade till kundlojalitet. Kunderna som har intervjuats anser att priset ar
den viktigaste betydelsen av vilken matbutik man handlar pa. I jimforelsen ser butiken
relationen mellan personal och kunder som den viktigaste faktorn. Koncernen anser att
kunderna ska kinna sig uppskattade och sedda av butiken och att relationen mellan kund och

varumdrke &r viktig for att ha lojala kunder.

Aven om det forekommer vissa skillnader mellan de olika parterna finns det Aven vissa
likheter. Koncernen lagger fokuset pa att skapa en emotionell lojalitet genom
lojalitetsprogrammet, ndgot som butiken i Hogsbohdjd ocksé ser positivt pa. Skillnaderna ér
daremot att butiken ldgger fokus pa att fa nya stammisar medan koncernen lagger

uppmérksamheten pa nuvarande stammisar.

Lojalitetsprogrammet ICA Stammis dr deras framsta verktyg for att fa lojala och
aterkommande kunder, och det dr genom medlemskap i det som man forsoker bygga en
relation till konsumenterna. Nagot som sticker ut dr koncernen och butikens olika synsétt pa
rekryteringen av nya medlemmar. Koncernen upplever inte det som ett problem att virva in
nya medlemmar medan butiken vi intervjuat snarare ser det tvirtom ddr man beskriver att nya
stammis medlemmar dr den storsta utmaningen man star infor kopplat till kundlojaliteten.
Fran koncernens sida ser man hdgst troligt det stora medlemsantal som redan finns i I[CA
Stammis, och att det darfor inte dr ndgot stérre problem att fa in nya kunder, utan fokus &r
snarare pd att behélla redan existerande kunder. Butikens perspektiv varierar givetvis pd vilka
butiker man viljer att frdga, men butiken vi intervjuat upplever ett problem med detta, och

det dr ndgot som kan antas dven géller for fler butiker 1 Sverige.

Som tidigare ndmnt finns det skillnader mellan hur kunder, butiker och koncerner ser pa
kundlojalitet. Dér dr den priméra faktorn for kunderna ligger just pé priset och ldget (Se
diagram 5 och 6). Detta tyder pa en mer rationell lojalitet dér fokuset ligger pa faktorer som
ar mer definitiva och objektiva (Johnson et al., 2001). I jimforelse visar butikerna och
koncernen ett storre fokus pa emotionell kundlojalitet genom att visa upp ett storre fokus pa
personal och medlemskap. Skillnaden i hur de olika parterna ser pd kundlojalitet tyder pd att

det finns ett viss gap mellan vad kunden 6nskar att ha och vad foretaget fokuserar pa att
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erbjuda kunden. Om butiken ldgger uppmérksamhet pa personal och djupare relationer med
kunder 1 hopp om att frimja en konkurrensférdel och blir bemétta av kunder som fokuserar
pa pris kommer det att uppstad misskommunikation. Detta kan i sin tur leda till att mindre
kunder blir ndjda med sitt kop och 1 vérsta fall véljer en annan butik. Butiken och koncerner
ar daremot medvetna om dessa faktorer men véljer att fokusera pa djupare relationer. Orsaken
kan vara kopplad till ICAs marknadsstrategi. Dér fokuset kan ligga pa att forbéttra sin
marknadsposition genom att erbjuda en béttre form av tillagd service (Parasuraman, Berry &
Zeithaml 1991). Men om gapet mellan kund och ICA inte 6vervinns kommer relationen
mellan kunder och butik att forsdmras. I vérsta fall kommer ICA inte att uppleva négra

konkurrensfordelar.

Det ar viktigt att ha 1 atanke att butiker arbetar med flera faktorer samtidigt for att skapa
lojala kunder och som tidigare ndmnt dr [CA medveten om att kunder lagger hogre vikt pa
pris, ldge och andra rationella element. Trots det véljer ICA att fokusera pad mer djupare
relationer genom att erbjuda medlemskap med syfte i att framja en aterkomst fran kunderna.
En strategi som grundare sig att skapa lojala kunder via erbjudande, rabatter och ett mer
personligt sitt att kommunicera i hopp av att skapa mer lojala kunder. Detta kan ses via

resultatet av undersokningen dir majoriteten handlar pd samma butik.

Sammanfattningsvis lagger kunder ett hdgre fokus péa rationella element, det vill sdga priset
och laget. Mindre fokus laggs pa emotionella element som personalen och utbudet. Bergman
Malmros och Ehrenberg ndmner dven att kunder har flera alternativ att vélja mellan och att
det inte 4r omojligt att forlora en kund till en konkurrent. Ett resultat som kan tyda pd en form
av Spurious loyalty beteende (Dick & Basu, 1994). Trots det 4r majoriteten av kunderna
lojala till en och samma butik (Diagram 13). Detta innebér att kunder ser en lag
differentiering mellan olika butiker men ir fortfarande lojala till en och samma butik.
Orsaken kan vara pé grund av att butiken som kunder ofta handlar p4 ar till en viss del béttre
an en konkurrents butik. Eftersom kunder prioriterar priset och laget maste det innebéra att
butiken som kunden ofta handlar pa ar battre pa dtminstone en av faktorerna. Laget hos en
butik dr en viktig faktor for kunden men det ar svért att fordndra det for butiken pa kort sikt.
Utover det ér det svért att prognostisera om ett annat ldge dr mer l6nsamt for butiken. Det
lamnar butiken med pris som instrument. Men eftersom konkurrensen inom

dagligvaruhandeln ar hog &r det svart for butikerna att kunna anvinda sig av prisstrategier.
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Det dr ddremot inte omdojligt. Eftersom det finns flera olika strategier kring pris dr det inte

omdjligt for ICA att hitta den strategin som passar dem.

Vi har hittills fatt fram att det bade finns likheter samt olikheter nar det kommer till hur de
olika parterna ser pa kundlojalitet. Kunderna fokuserar som tidigare nimnt vildigt mycket pa
den rationella lojaliteten, de gér till butiken som har bést priser. Butiken samt koncernen
fokuserar 4 andra sidan mer pa den emotionella lojaliteten, de vill skapa en mer personlig
relation med sina kunder for att 6ka deras lojalitet till butiken. Bade butiken samt koncernen
namner vildigt mycket om hur viktigt deras lojalitetsprogram ar for att fi lojala kunder.
Kunderna menar dock att de & ena sidan anvinder sig av kuponger men att det & andra sidan
inte paverkar vilken matbutik som de &r lojala till. Kunderna menar dven att en skandal i en
annan butik 1 samma kedja inte skulle paverka deras lojalitet till sin matbutik, men att vilka

oppettider butiken har spelar en stor roll, vilket dr ytterligare ett tecken pa rationell lojalitet.

Anledningen till att butiken och koncernen fokuserar véldigt mycket pa det emotionella samt
relationsskapande arbetet &r troligtvis for att ICA som varumairke anvinder sig av
differentiering. Det innebir att ICA vill framhéva sitt varumérke som ett “unique selling
point”. Bade butiken och koncernen namner hur viktig butikens ldge dr samt nimner att om
en annan butik skulle 6ppna ndrmare kunden skulle kunden troligtvis g till den butiken. Da
butiken inte kan flytta pd sig behover butiken alltsa differentiera sig pa nagot sétt for att
fortfarande behalla sina kunder om detta vore fallet. Detta kan man gbra genom antingen
kostnadsledarskap, differentiering eller fokusering. ICA som varumirke fokuserar pa
differentiering och en del av denna teori &r att man vill skapa en méarkeslojalitet for att gora
kunderna mindre priskdnsliga. ICA vill alltsa att man ska ha en emotionell lojalitet till
varumadrket ICA. Detta gor att kunderna blir mindre rationellt lojala vilket mildrar paverkan

som priset eller butikens ldge skulle ha pa kunders lojalitet.
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7. Slutsats

Syftet med den hér studien har varit att hitta konkreta tgdrder samt optimeringar som ICA
kan genomfora for att 6ka sina kunders lojalitet. Analysen av resultatet visar att [CA
kunderna bryr sig mer om priset 4n ndgon annan faktor vi har undersokt. Medan ICA bryr sig

mer om lojalitetsprogrammet och kundrelationer.

Vidare visar intervjun som genomfordes med Cornelia Ehrenberg att deras lojalitetsprogram
ar mycket omtyckt bland medlemmarna samt en av de bittre niar det kommer till den svenska
dagligvaruhandeln enligt oberoende studier. Detta visar att lojalitetsprogrammet kan vara en
effektiv metod for ICA att 6ka sina kunders lojalitet pd. En slutsats skulle dédrfor vara att
forsoka oka antalet kunder som &r stammisar och med detta dven 6ka kundernas lojalitet till

ICA.

Naér vi konstaterat att lojalitetsprogrammet ICA Stammis &r ett vdl fungerande och uppskattat
lojalitetsprogram som ICA bor satsa pa blir frigan hur man ska fa in nya medlemmar 1
programmet for att 6ka kundlojaliteten. Vi kan dven dra slutsatsen att priset ar viktigt for
kunderna, och en 16sning blir da att sédnka priserna pa populéra produkter for medlemmar i
ICA Stammis 1 syfte att {2 fler kunder att se fordelarna med programmet och bli medlem.
Aven erbjudanden med légre priser till nya kunder om man binder sig till ICA Stammis #r en

effektiv metod for att 6ka antalet kunder i lojalitetsprogrammet.

For att behélla kundernas lojalitet genom lojalitetsprogrammet bor ICA gora det attraktivt for
kunderna att fortsitta anvdnda sig av programmet. Eftersom resultatet visar att ICA kunder
har ett stort intresse av priset kan ICA anvinda sig av detta. Nar kunder anvénder sig av
lojalitetsprogrammet ger det hir ICA information om deras kopmonster vilket ger butikerna
mojligheten att marknadsfora personliga erbjudanden. For att utveckla och behélla kundernas
lojalitet till programmet bor ICA erbjuda stammis kunder mer personliga och prisvérda

erbjudanden.
For att ha lojala kunder foreslér vi att ICA ska anvénda sig av sitt lojalitetsprogram. Sankta

priser pa populdra produkter som endast géller stammisar anser vi vara ett bra medel for att fa

nya lojala kunder, och att ha personliga erbjudanden anser vi dr en bra strategi for att behélla
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lojala kunder. Sammanfattningsvis dr vart forslag att ICA lagger ett storre fokus pa rationell

lojalitet 4n emotionell lojalitet.

7.1 Forslag pa vidare forskning

For en djupare undersdkning inom dmnet rekommenderas en analys av variabeln lége.
Speciellt hur lage av butiker padverkar kundernas val av butik. Detta for att ge en tydligare
bild pé exakt hur viktigt ldge ar i jdimforelse med andra faktorer. Ytterligare fokus kan laggas
pa om kunderna dr medvetna om hur stor paverkan ldget har pd deras val av butik. Ett sétt att
utfora undersdkningen dr genom att jimfora hypotetiska alternativ till redan etablerade
butiker. Ett ytterligare intressant perspektiv ar att forska kring hur man optimerar personliga
erbjudanden till kunder pa bésta sétt. Med ett lojalitetsprogram samlar man in en del viktiga
data om kunden, dér man kan se vad en specifik kund handlar och vilka kpmonster som
finns. Personliga erbjudanden &r en idé vi tror pa, men exakt hur ska dessa se ut och vilka
produkter ska det innehalla? Att i erbjudande pa en produkt man kdper hela tiden kan vara
onddigt da kunden troligen kdper varan oavsett om det finns rabatt eller ej, men samtidigt ska
personliga erbjudanden vara pd produkter som kunden har nytta av baserat pa datan som

existerar.

44



Kaéllforteckning:

Abedian, M., Amindoust, A., Maddahi, R. & Jouzdani, J. (2022). A game theory approach to

selecting marketing-mix strategies. Journal of Advances in Management Research 19(1): s.

139-158. https://doi-org.ezproxy

Bergmann-Malmros, M., Ica-handlare vid Ica Néra Hogsboh6jd (2024). Intervju 23 april.

Bryman, A., Bell, E & Harley, B. (2019). Business research methods. Uppl 5. Oxford

University Press

Dick, S.A. & Basu, K. (1994) Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. The Journal of the Academy of Marketing Science Volume 22: 99-113

https://link.springer.com/article/10.1177/0092070394222001
.ub.cu.se/10.1108/JAMR-10-2020-0264

DLF (2022) Hushdllens dagligvaruinkop.
https://www.dlf.se/wp-content/uploads/2022/02/hushallens-dagligvaruinkop-2021-fakta-i-urv

al.pdf (Hamtad 2024-03-29)

DLF (2024) Dagligvarukartan 2023. https://www.dlf.se/rapporter/dagligvarukartan-2023/
(Hamtad 2024-03-29)

Ehrenberg, C,. Lojalitetsutvecklare pa Ica Sverige (2024). Intervju 7 maj.

Frambach, R.T., Prabhu, J. & Theo M.M Verhallen. (2003). The influence of business
strategy on new product activity: The role of market orientation. International Journal of

Research in Marketing. 20(4): s. 377-397. https://doi.org/10.1016/].ijresmar.2003.03.003.

Freiden, J., Goldsmith, R., Takacs, S. & Hofacker, C. (1998). Information as a product: not
goods, not services. Marketing Intelligence & Planning. 16(3): s. 210-220.
https://doi-org.ezproxy.ub.gu.se/10.1108/02634509810217327

45


https://doi-org.ezproxy.ub.gu.se/10.1108/JAMR-10-2020-0264
https://link.springer.com/article/10.1177/0092070394222001
https://doi-org.ezproxy.ub.gu.se/10.1108/JAMR-10-2020-0264
https://www.dlf.se/wp-content/uploads/2022/02/hushallens-dagligvaruinkop-2021-fakta-i-urval.pdf
https://www.dlf.se/wp-content/uploads/2022/02/hushallens-dagligvaruinkop-2021-fakta-i-urval.pdf
https://www.dlf.se/rapporter/dagligvarukartan-2023/
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2003.03.003
https://doi-org.ezproxy.ub.gu.se/10.1108/02634509810217327

Goyat, S. (2011). The Basis of Market segmentation: a Critical Review of Literature.
European Journal of Business and Management. 3(9): s. 45-54.

https://core.ac.uk/download/pdf/234624114. pdf

Gummesson, E. (1994). Making Relationship Marketing Operational. International Journal
of Service Industry Management. 5(5): s. 5-20.
https://doi-org.ezproxy.ub.gu.se/10.1108/09564239410074349

Ica A (2024) For dig som dr stammis pa Ica https://www.ica.se/stammis/ (Hamtad

2024-04-15)

Ica B (2024) Vanliga fragor. https://www.ica.se/kundservice/vanliga-fragor/ (Hdmtad
2024-05-18)

Ica-historien (2021) Fran medlemmar till stammisar

https://www.ica-historien.se/artiklar/fran-medlemmar-till-stammisar/ (Hdmtad 2024-04-15)

Icagruppen (2024) Vara bolag

https://www.icagruppen.se/om-ica-gruppen/var-verksamhet/vara-bolag/ica-sverige/ (Hamtad
2024-04-15)

Johnson, M. D., Gustafsson, A., Andreassen, T. W., Lervik, L., & Cha, J. (2001). The
evolution and future of national customer satisfaction index models. Journal of Economic

Psychology, 22(2), 217-245.

Jonsson, P., Mattson, S.A., Olhager, J. & Rosenbéck, R. (2019) Operativ styrning -en
specialupplaga. Uppl 2:1. Studentlitteratur.

Kara, A. & Kaynak, E. (1997). Markets of a single customer: exploiting conceptual

developments in market segmentation. European Journal of Marketing. 31(11/12): s.

873-895. https://doi-org.ezproxy.ub.gu.se/10.1108/03090569710190587

Keckarovska, V. (2021) European driver shortages. Transport intelligence. Augusti 2021.
https://www.ti-insight.com/wp-content/uploads/2021/08/European-Driver-Shortages-LB.pdf

46


https://core.ac.uk/download/pdf/234624114.pdf
https://doi-org.ezproxy.ub.gu.se/10.1108/09564239410074349
https://www.ica.se/stammis/
https://www.ica.se/kundservice/vanliga-fragor/
https://www.ica-historien.se/artiklar/fran-medlemmar-till-stammisar/
https://www.icagruppen.se/om-ica-gruppen/var-verksamhet/vara-bolag/ica-sverige/
https://doi-org.ezproxy.ub.gu.se/10.1108/03090569710190587
https://www.ti-insight.com/wp-content/uploads/2021/08/European-Driver-Shortages-LB.pdf

(Hamtad 2024-03-29)

Kuang, J. (2022). Research on the Marketing Strategy of Pinduoduo-Based on the STP and
4Ps Methods. Proceedings of the 2022 7th International Conference on Social Sciences and
Economic Development (ICSSED 2022). Wuhan, Kina. 25-27 Mars
https://doi.org/10.2991/aebmr.k.220405.359

Lahtinen, V., Dietrich, T. & Rundle-Thiele, S. (2020). Long live the marketing mix. Testing
the effectiveness of the commercial marketing mix in a social marketing context. Journal of

Social Marketing. 10(3): s. 357-375.
https://doi-org.ezproxy.ub.gu.se/10.1108/JSOCM-10-2018-0122

Lassar, W. M., & Kerr, J. L. (1996). Strategy and Control in Supplier-Distributor
Relationships: An Agency Perspective. Strategic Management Journal. 17(8): s. 613—632.

http://www.jstor.org/stable/2486829

Miller, D. & Friesen, P.H. (1986). Porter’s (1980) Generic Strategies and Performance: An
Empirical Examination with American Data. Organization Studies. 7(1): s. 37-55.

https://doi.org/10.1177/017084068600700103.

Parasuraman, P.A., Berry L.L. & Zeithaml, A.V. (1991) Understanding Customer
Expectations of Service. Sloan Management Review Volume 32:39—48

https://www.researchgate.net/publication/225084143 Understanding Customer Expectations

of Service
Patel, R., & Davidson, B. (2019). Forskningsmetodikens grunder. Uppl 5. Studentlitteratur.

SCB (2022) Inflationstakten 9,0 procent i augusti 2022

https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/priser-och-konsumtion/konsumentprisin

dex/konsumentprisindex-kpi/pong/statistiknyhet/konsumentprisindex-kpi-augusti-2022/
(Hamtad 2024-04-15)

Segev, E. (1989). A Systematic Comparative Analysis and Synthesis of Two Business-Level
Strategic Typologies. Strategic Management Journal. 10(5): s. 487-505.

http://www.jstor.org/stable/2486474

47


https://doi.org/10.2991/aebmr.k.220405.359
https://doi-org.ezproxy.ub.gu.se/10.1108/JSOCM-10-2018-0122
http://www.jstor.org/stable/2486829
https://doi.org/10.1177/017084068600700103
https://www.researchgate.net/publication/225084143_Understanding_Customer_Expectations_of_Service
https://www.researchgate.net/publication/225084143_Understanding_Customer_Expectations_of_Service
https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/priser-och-konsumtion/konsumentprisindex/konsumentprisindex-kpi/pong/statistiknyhet/konsumentprisindex-kpi-augusti-2022/
https://www.scb.se/hitta-statistik/statistik-efter-amne/priser-och-konsumtion/konsumentprisindex/konsumentprisindex-kpi/pong/statistiknyhet/konsumentprisindex-kpi-augusti-2022/
http://www.jstor.org/stable/2486474

Simchi-Levi, D., Kaminsky, P. & Simchi-Levi, E. (2009) Designing and Managing the supply
chain: Concepts Strategies and Case studies. Uppl 3. McGraw - Hill higher education.

Svensk Dagligvaruhandel (2024) Om Dagligvaruhandeln

https://www.svenskdagligvaruhandel.se/om-oss/om-dagligvaruhandeln/ (Hdmtad
2024-03-29)

48


https://www.svenskdagligvaruhandel.se/om-oss/om-dagligvaruhandeln/

Bilaga
Enkatfrdgor Kunder:

e Hur skulle du rangordna dessa faktorer fran viktigast till minst viktig néir det
kommer till ditt val av butik? Butikens priser, var butiken ligger, butikens personal
och butikens utbud.

e Hur viktigt utifran 1-4 ar butikens priser for dig?

e Hur viktigt utifrdn 1-4 dr butikens 14ge?

e Hur viktigt utifran 1-4 ar butikens personal for dig?

e Hur viktigt utifrdn 1-4 ar foretagets utbud for dig?

e Anvinder du dig regelbundet av kuponger/rabatter?

e Hur viktigt dr butikens dppettider for ditt val av matbutik? (1-4)

e Paverkar reklam vilken butik du handlar pa?

e Paverkar en skandal pa en annan butik i samma kedja din lojalitet till den hér
butiken?

e Handlar du alltid i samma butik eller har du flera butiker som du &r lojal till?

(1: Vildigt liten/ingen pdverkan, 2: Liten paverkan, 3: Stor paverkan, 4: Vildigt stor

paverkan)

Intervjumall Ica-handlare

e Vad betyder ordet kundlojalitet for dig?

e Hur arbetar er butik med kundlojalitet och kundrelationer?

e Anser ni att de dr viktigt med lojala kunder? Om Ja, varfor?

e Ar det nigon faktor som du anser #r viktigare #n ndgon annan nir det kommer till
att bygga kundlojalitet ur en butiks perspektiv?

e Hur har eran kommunikation med kunder férdndrats nédr det kommer till
exempelvis sociala medier?

e Vilken &r den storsta utmaningen som ni marker av kopplat till kundloajalitet och
kundrelationer?

e Tror du att synsittet pd [CA som varumérke har fordndrats ndgonting under de

senaste 10 dren och om Ja, pa vilket sétt?
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e Upplever du skandaler pa andra Ica butiker som paverkar varumarket dven paverkar
din butik eller ar det viktigare vad ni gor hér?
e Gor ni ndgot for personalen for att pd sikt fraimja kundlojalitet?

e Nagot ytterligare som vi inte tagit upp kopplat till kundlojalitet?

Intervjumall Ica-koncern

e Vad betyder ordet kundlojalitet for er?

e Hur arbetar Ica med kundlojalitet och kundrelationer?

e Hur viktigt dr det att halla och bygga kundrelationer?

e Vilka faktorer anser ni dr viktigast nir det kommer till att bygga kundlojalitet?

e Hur ser eran kommunikation med kunder ut, och hur tror ni det paverkar kundernas
lojalitet mot Ica som varumérke?

e Vilka utmaningar mirker ni av nir det kommer till att frimja kundlojalitet?

e Har synsittet pa kundlojalitet for Ica fordndrats under de senaste 10 &ren? Om ja,
hur?

e Jobbar ni med goodwill? Om ja, pa vilket sétt?

e Hur stor paverkan har vad som héinder i enstaka Ica-butiker pa kundernas lojalitet
gentemot Ica som varumaérke tror ni?

e Vad gor ni for personalen i butikerna for att de ska trivas pa jobbet?

e Nagot ytterligare/6vrigt ni vill tilligga kopplat till kundlojalitet som inte behandlats

1 tidigare fragor?
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