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Sammanfattning

Det blir allt vanligare att foretag anvander sig av kundklubbar for att 6ka lojaliteten bland
kunder samt samla information kring deras kopbeteende. Kundklubbar inférdes forst i
Tyskland under 80-talet och spred sig snabbt inom Europa (Butcher 2001).
Kundklubbars framsta syfte ar att skapa kundlojalitet och relation mellan féretag och
kund. Det finns flera olika metoder att underhalla kunder inom kundklubben. Féretag
anpassar erbjudanden efter kunders behov. Kundklubbar har utvecklats enormt sedan
80-talet t.ex. har manga kundklubbar valt att ta del av externa partners for att 6ka

utbudet for kunderna i samband med utbyte av bonuspoéang och produkt.

Var uppsats har till syfte att undersoka om en anslutning som extern partner i
kundklubbar kan vara en forsaljningskanal. Undersoékningen ar gjord med Bergsala AB
(Sveriges enda agentur for Nintendo) som utgangspunkt. Dock ar undersokningen
generell och riktar sig till tv-spelsbranschen. Studien har utforts genom kvantitativ data,
dar 150 individer fick svara pa en webbenkat kring kundklubbar samt lite kort om
Nintendo. Den kvantitativa datan gjorde grunden for den kvalitativa dér 5 storféretag

inom olika branscher intervjuades om hur deras kundklubbar fungerar.

Var undersokning visar att kunder ansluter sig till kundklubbar for att erhalla formaner
fran kundklubbar. Icke ekonomiska formaner var inte det som lockade till ett
medlemskap. Det visar aven att kunder som ar medlemmar inom olika kundklubbar tar

garna del av externa produkter fran kundklubben.

Studien visar att det finns potential for féretag inom tv-spelsbranschen for att utdka
forsaljningen. Majoriteten av deltagarna i var undersokningen foredrar tv-spel framfor

andra produkter i utbyte mot bonuspoang.

Majoriteten av storforetagen i var undersokning delar en positiv asikt kring externa
partners. Dem inser vikten av variation av produktsortimentet som kunderna i
kundklubben vill ta del av. Det finns dock féretag som enbart vill erbjuda produkter fran
sitt egna sortiment, men enligt var undersokning, ar dessa kundklubbar inte lika effektiva
som kundklubbar med externa partners. Vi anser darfor att Bergsala AB ska ansluta sig
som extern partner inom olika kundklubbar eftersom efterfragan finns och féretagen har
en positiv installning kring externa partners. Dock maste Bergsala AB ta del av

ekonomiska berakningar innan sammanslutning.
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1 Inledning

| dagens radande konkurrans valjer foretag att infora lojalitetsprogram och skapa
langsiktiga relationer med konsumenter och foretag. Denna undersokning handlar om
hur lojalitetsprogram sasom kundklubbar kan 6ka kundlojaliteten bland kunderna samt
oka forsaljningen av tv-spelsprodukter. Undersokningen bygger framst pa hur féretag
inom tv-spelsbranschen kan ta nytta av att applicera sina produkter i olika kundklubbar
som finns ute pad marknaden genom att ansluta sig som externa partners. Vi har dock fatt
uppdraget fran Bergsala AB som &r den enda agenturen for Nintendo i Sverige och
kommer darmed att ta stallning utifrdn deras perspektiv. P& Nintendos webbsida star det:
“Nintendo ar en global pionjar i skapandet av interaktiv underhallning, Nintendo Co, Ltd,
Kyoto, Japan, tillverkar och marknadsfor hard-och mjukvara for sin Wii ™ hemma-konsol,
Nintendo 3DS ™ och Nintendo DS ™ familj av barbara datorer. Sedan 1983 nar man
lanserade Nintendo Entertainment System ™, har Nintendo salt mer &n 3,5 miljarder tv-spel
och mer an 577 miljoner enheter hardvara globalt, inklusive den nuvarande generationens
Wii, Nintendo 3DS, Nintendo DS, Nintendo DSi ™ och Nintendo DSi XL ™, samt Game Boy
™ Game Boy Advance, Super NES ™, Nintendo 64 ™ och Nintendo GameCube ™-system.
Det har ocksa skapat industrin ikoner som har blivit val kanda, valkdnda namn som Mario ™,
Donkey Kong ™, Metroid ™, Zelda ™ och Pokémon ™", obs att siffrorna galler globalt och

inte enbart Sverige”.

Nedan fdljer en enkel modell, hur Bergsala AB’s affarsmodell fungerar:

Forsaljning Forsaljning

Nintendo < Bergsala

(J d pa n ) AB CDON, ICA Maxi, El-

giganten, BR,
Gamestop

Marknadsforing

Figur 1.1 Bergsala AB's Affarsmodell



Inom tv-spelsbranschen rader det hdg konkurrens p.g.a. flertal tv-spelstillverkare
konkurrerar med varandra om att vinna marknadsandelar, det ar kapplopning mellan
dem ledande tv-spelsutvecklarna Nintendo, Microsoft och Sony. Bergsala AB har ként av
en minskad forséljning dem 2 senaste aren. Den radande langkonjunkturen har varit en
faktor till minskad I6nsamhet. Bergsala AB vill darfor hitta nya forsaljningskanaler for att

Oka forsaljningen samt 6ka kundlojaliteten.

Kundklubbar bygger pa att skapa ett arligt utbyte mellan kund och foretag/varuméarke
(Elinder 1993). Metoder som kan Oka lojalitet ar formaner som ar icke-ekonomiska och
ekonomiska som t.ex. skapar varde for kunder och far de att bli lojala till ett foretag. Okar
lojaliteten, burkar férséljningen 6ka (Butscher 2001). Detta ar grunden till varfér vi har
valt att understka om kundklubbar ar ett alternativ for Bersala AB och andra foretag

inom tv-spelsbranschen att 6ka forsaljningen samt kundlojaliteten.

1.1 Vem ar Bergsala AB?

Bergsala AB grundades ar 1976 av Owe Bergsten. Sedan 1981 ar Nintendo, Bergsala's
aldsta exportkund. Bergsala AB har 44 anstallda inom kungsbacka kommun och har en

omsattning pa 750 miljoner kronor.

Bergsala AB har forsaljningskontor i Képenhamn, Helsingfors och Oslo med en bred
kundbas 6ver hela norden. Distributionen sker till gamersbutiker, dagligvaruhandeln, via

Internet och aven leksakshandeln.

Affarsidén ar att ha en langsiktig Ionsamhet genom att marknadsféra och distribuera
Nintendos produkter till aterforséljare. Bergsala jobbar enbart med business to business

och forhallandevis anonym kommersiellt.

| dagens lage konkurrerar Bergsala indirekt med Sony, Microsoft, PC varlden, Android,

IOS da dem representerar Nintendo i Sverige.



1.2 Problembakgrund

Bergsala AB vill undersoka om kundklubbar &r ett alternativ som forsaljningskanal.
Bergsala AB har markt av en kraftig nedgdng dem 2 senaste aren pa forsaljningen av
Nintendoprodukter. Jonas Turitz som &r delagare pa Bergsala AB menar att nedgangen
beror pa att konsolen Nintendo Wii har natt slutet pa sin livscykel. Den har slt bra i
manga ar, men nu har forsaljningssiffrorna sjunkit. Nintendo Wii har varit med sedan ar
2007 och kommer inom snar framtid att ersattas av en efterfoljare som Turitz tror
kommer att bli en succé. Men problemet stannar inte hér, Nintendo 3Ds som &r en
barbar konsol, har inte heller natt s& hoga forsaljningssiffror som vantat. Vad detta beror
finns flera spekulationer sdsom att 3D-funktionen kan ha avskrackt foraldrar fran att kopa
produkten till sina barn menar Turitz, men det kan vara lagkonjunkturen som har varit
den huvudsakliga faktorn. For att 6ka forsaljningen maste Bergsala AB ta sig in pa
innovativa forsaljningskanaler och inta fler marknadsandelar for att pa sasatt oka
forsaljningssiffrorna och 6ka omsattningen. Bergsala AB vill se éver mgjligheterna med
att utdka sin marknad genom forsaljning via kundklubbar, genom att ansluta sig till

befintliga kundklubbar som externa partners.

Det finns i dagslaget ingen undersoékning hos Bergsala AB om kundklubbar, utan detta ar
ett nytt amne som dem har tilldelats studenterna pa Handelshogskolan | Goteborg att

undersoka.

Bergsala AB skoter all sin forséljning idag genom business to business, vilket innebar att
dem inte har en relation med slutkonsumenterna. Slutkonsumenterna ser Bergsala AB
som Sveriges Nintendo, da det &r det varumarket som ar deras master brand. Genom att
outsourca sina produkter genom olika kundklubbar tror vi kan 6ka forsaljningen pa lang

sikt, och aven fa hogre kundnojdhet sager Turitz.

Det finns idag flera forsaljningskanaler att valja pa. Detta medfor en hogre konkurrans
samt stravan efter att standigt hitta nya forsaljningskanaler. Féretag maste finna nya
idéer for att dra till sig nya kunder och behalla dem gamla sa att det inte sker inkop hos
konkurrenterna. Foretag konkurrerar inte langre om endast laga priser och béattre
produkter. Dagens konsumenter har hoga forvantningar, vilket leder till mer press pa

foretagen att uppfylla dessa férvantningar.



Det finns en mangd olika lojalitetsprogram, men det betyder inte att alla skapar lojala
kunder. Lojalitetsprogram &r inget verktyg som loser alla affarsproblem, aven om det
forberedande underlaget inte alltid ar omfattande. Ett val forberett lojalitets och
simulationskort program kan dock vara en effektiv metod att forstéarka relationerna med
kunderna, oka forsaljningen, identifiera dem mest populara produkterna, férenkla
prissattningen, forma produktsortimentet och lI6sa andra akuta affarskonflikter (Dowling &
Uncles 1997)

En kundklubb ska skapa en interaktion mellan féretaget och kunden. Foretaget skapar
en personlig kontakt till kunden darefter far foretaget feedback pa detta. Detta skapar en
nara kontakt genom hela kundlivscykeln. Aven om konkurrenterna har olika mal pa
marknaden beroende pa prestation och position, sammanflatas deras mal nar en
kundklubb byggs upp (Diller 1997 in Stauss et al 2001).

1.3 Problem definition

Kan Bergsala AB tka sin forsaljning genom att ansluta sig till befintliga kundklubbar som

externpartner, dar medlemmarna loser ut sina bonuspoang mot Nintendoprodukter?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att underséka om kundklubbar kan bidra till 6kad forsaljning for
Bergsala AB. Uppsatsen ska belysa hur kopplingen mellan konsumentbeteende, lojalitet
och kundklubbar férhaller sig med varandra samt hur det kan samspela inom tv-
spelsbranschen. Undersokningen ska aven hjalpa oss och Bergsala AB med att
kartlagga olika kundklubbar som &r relevanta for tv-spelsprodukter. Understkningen ska
aven ge oss en inblick om hur dem befintliga kundklubbarna forhaller sig till externa

partners.



1.5 Avgrinsning

Vi har valt att avgransa oss inom tv-spelsbranschen. Uppsatsen kommer inte att
innehalla nagra berakningar av forsaljningssiffror, utan enbart om det ar teoretiskt mojligt
att oka forsaljningen via sammanslutning med kundklubbar. Vi kommer att fokusera pa
konsumentbeteende, lojalitet och kundklubbar med tv-spelsbranschen i spetsen. Vi
kommer inte att fokusera pa lojalitet gentemot Bergsala AB, utan enbart gentemot
kundklubbar.

1.6 Informationsbehov

Den information som ar aktuell for uppsatsen ar vetenskapliga artiklar samt litteratur som
behandlar omraden inom konsumentbeteende, lojalitet och kundklubbar. Vi kommer att
enbart behandla information som &ar skriven pa svenska respektive engelska. Utover

detta kommer vi aven att behandla information fran Bergsala AB.

2 Teoretisk referensram

Detta avsnitt ligger till grund for att skapa en forstdelse om hur konsumenterna tanker,
hur lojalitet fungerar samt vad kundklubbars innebérd. Detta material kommer senare att
aterupptas i avsnittet analys, men aven i slutsatsen. Vi kommer att forsoka koppla ihop

dessa 3 omraden, hur dem kommunicerar med varandra.

2.1 Definition av kundklubbar

“En kundklubb &r en atminstone kommunikativ sammanséttning av personer eller
organisationer som startas och drivs av en organisation syfte att kunna kontakta
medlemmarna direkt och regelbundet och erbjuda dem ett formanspaket med ett hogt
upplevt varde, med malet att aktivera dem och 6ka deras lojalitet genom att skapa en

kanslomassig relation” (Butcher 2001).

Kundklubbar har sitt ursprung i Tyskland och startade omkring 1980-talet. Ordet

kundklubb kan beskrivas som en vardebaserad metod for att skapa kdptrohet.



Kundklubbar kan leverera bade ekonomiska och icke ekonomiska formaner. Grunden for
kundklubbar ar att det ska vara lojalitetsskapande, kunden ska kéanna sig personligt
bemott. En lyckad kundklubb genererar ett starkt och vardebaserat system dar malet ar
att skapa kanslomassiga band till kunderna och ge dem férmaner av ett varde dem
stravar efter.

Kundklubbarna har spridit sig 6ver hela varlden och vilket ar ett tecken pa att metoden
fungerar, ett annat tecken ar att manga kundklubbar har flera tusen medlemmar.
(Butcher 2001) En kundklubb kan ge poang, samla rabatter och fa olika provprodukter.
Flygbolag som exempelvis SAS, har ett system i sin kundklubb dar varje resa som kops,
samlas det bonuspoang pa respektive kund i klubben, med dessa poang kan kunden

kopa produkter i SAS shopen. (http://www.sas.se/eurobonus)

Det finns sorters kundklubbar, slutna och éppna. De slutna kundklubbarna kraver att
kunden far ansoka om att bli medlem och darefter far betala en avgift for att ansluta sig
till kundklubben. Foretagen forsoker varva dem viktigaste kunderna i dessa klubbar. Ofta
vill foretagen att kunderna ska uppfylla vissa kriterier for att man ska kunna ansluta sig till
kundklubben, detta for att slippa kunder med lagt engagemang. | 6ppna kundklubbar har
foretagen inga krav pa medlemmarna och dem ar oftast avgiftsfria. Foretagen har oftast
inga férdelar av sina medlemmar som dem har i slutna klubbar, men daremot har 6ppna
kundklubbar fler anslutha medlemmar an vad slutna kundklubbar innehar. Nar det inte
finns nagra intradeskrav eller avgifter ar det attraktivare for kunder att ansluta sig till
klubbar och darfor valjer fler att g& med. Oppna kundklubbar &r utmérkta nar deras
malgrupp ar valbeskriven eller att framtida kunder och konkurrenternas kunder ocksa ar

primara malgrupper.

| varje kundklubb sa ar tanken att kunden ska fa nagonting i atgard, en férman.
Férmanerna bor vara relevanta till foretagets karnverksamhet. Att ha externa partners i
kundklubben som erbjuder nagot utanfor karnverksamheten kan vara till férdel da det
breddar kundklubbens sortiment och blir darmed attraktivare fér nya kunder att ansluta
sig till kundklubben (Butcher 2001).

Butcher tar upp en del punkter som ingar i definitionen av kundklubbar. Dessa punkter
tilsammans ar det som bildar en kundklubb.

* Personer eller organisationer - Det finns olika sorters kundklubbar. En kundklubb
varvar inte bara individer utan det kan vara ett foretag som enbart har sin férsaljning till

foretag (B2B), darfor kan aven foretag vara medlemmar i kundklubbar.


http://www.sas.se/eurobonus%29

* Kommunikativ sammanslutning - Kundklubbar har olika sétt att kommunicera med
sina medlemmar. Vissa véljer att enbart ha en enkel kontakt i form av nyhetsbrev medan

andra kan ha personliga kontakter genom klubbresor etc.

* Ska drivas av en organisation - En kundklubb ska inte startas av en individ. En
kundklubb maste startas och drivas av en organisation. Dock kan olika klubbaktiviteter
och administration outsourcas till ett externt tjansteféretag. Organisationen bar ansvaret

for ledningen.

* Halla kontakten med medlemmarna - Det &r viktigt att varje kundklubb haller
kontakten med sina medlemmar kontinuerligt. Kommunikationskanalen som kundklubbar

anvander ar olika dock ar massmedia tabu.

* Formaner till medlemmarna - Kundklubbar ska leverera formaner som kunden vill,
inte det ledningen anser ar formanligt for kunderna. Formanen ska vara det som bringar

ett kundvarde eftersom det &r den huvudsakliga faktorn som skapar lojalitet.

* Aktivera medlemmarna - For att na sitt lojalitetsmal, kravs det att medlemmarna ar
aktiverade inom kundklubben. Oka deras anvandning, fa& mer spridning om budskapen

samt 6ka mun till mun kommunikationen medlemmarna emellan som sprider det vidare.

* Skapa kanslosam relation - Grunden for kundklubben bygger pa lojalitet.
Kundklubbarna skapar lojaliteten genom att ge grund fér emotionell relation med
medlemmarna, framfoér ekonomiska incitament. Kanslomassiga relationer vager tyngre

an nagon annan eller andra ekonomiska férmaner (Butcher 2001).

Kundklubbars produkter har ocksa en livscykel och maste hallas standigt uppdaterade
for att utveckla sin egen dynamik. Kundklubben blir aldrig ett fardigt koncept utan ar
standigt i en utvecklad fas. Kundklubben maste utvecklas i takt med medlemmarna och
malgruppens behov. Detta gors bast med hjalp av sma kundundersékningar (Butcher
2001).



2.1.1 KundKklubbars primira mal

En kundklubb ska i forstahand bygga en langsiktig relation mellan kunderna och skapa
lojalitet mot foretaget som tillhandahaller kundklubben. Kundernas efterfragan ska

tillfredsstéllas hela livet av foretaget som driver kundklubben.

Att varva alla kunder till kundklubben skulle leda till olonsamhet. En olonsam kundklubb
ar den som varvar kunder som har en valdigt 1ag efterfragan pa produkter under hela
livstiden. En kundklubb ska fa en medlem att kdnna sig utvald av klubben. Ett exempel ar
att om Porsche skulle dela ut ett Porschekort till alla individer skulle det resultera i att
deras image skulle ta skada. Att inneha ett Porschekort innebar status och darfoér ar det
bara Porschedgare som far inneha ett Porschekort. Aven om alla nuvarande och
framtida kunder ar viktiga ar det inte effektivt och majligt att na ut till alla med samma

lojalitetsmedel. Det ar darfor viktigt att identifiera ratt kunder och kunna beléna dem.

En bra beloning for en kund ar den beldéning som kunden satter ett hogt varde pa,
nagonting utover det vanliga. Det ar dessa faktorer som berér kunden och leder till att
kunden blir lojal mot féretaget och produkterna. Kundklubbens syfte ar att ge kunden det
extra vardet for att kunna skapa kanslomassig relation till varumaérket. Detta baseras inte
enbart pa ekonomiska férmaner, utan aven mjuka férmaner i form av medlemstidningar,
reseservice, specialprodukter etc. En kdnslomassig relation skapar en stark
konkurrensfordel som gor det svart for konkurrenten att stjala medlemmen (Butcher
2001).

Kundklubbar som aven kallas lojalitetsprogram skiljer sig fran andra former av sales
promotion enligt Martensson 2009. Kundklubbar satsar pa att behalla nya kunder
snarare an locka nya kunder. Martensson menar ocksa att det finns en férdel med
kundklubbar da priskonkurrensen inte ar lika hard och detta 6kar Ionsamheten da det ar

billigare att behalla nuvarande kunder an att anskaffa nya kunder (Martensson 2009).



2.2 Kritik mot kundklubbar

Vissa kritiker havdar dock att kundklubbar inte langre kan erbjuda en
konkurrensfordel i en miljo dar alla foretag erbjuder liknande formaner och de foreslar att
slutresultatet kommer att utjamna den ursprungliga situationen, men med 6kade

marknadsféringskostnader (Dowling & Uncles 1997 in Zhang & Breugelmans 2012).

Wright och sparks 2009 gjorde en undersokning om klubbkort dar resultatet blev att en
femtedel av medlemmarna som &gde ett klubbkort, |at den vara liggandes hemma i en
tremanadersperiod. Genom att forbattra forbindelsen mellan kunder och varumarke kan
man inte forvanta sig att detta ska stimulera kopkraften och 6ka efterfragan. Den enkla
anledningen ar att kunderna enbart koper det dem behover (Wright & Sparks 2009 in

Grahame et al ).

Det finns ytterligare bevis | praktiken dér kundklubbar har visat sig ha en negativ effekt
pa kunderna. Kritiker fran kunder om lojalitetsprogram finns ute pa olika internetforum.
Det finns dven speciella webbplatser, dar kunder far yttra sig om bl.a.
lojalitetsprogrammen.

www.ciao.com och www.eopinions.com ar nagra av dem. Kunderna far en mojlighet att

dela med sig av sina erfarenheter av olika lojalitetsprogram. Uttalandet fran kunderna
vacker kanslomassiga problem. Har ar nagra exempel pa klagomal fran kunder:

e "Foretagen haller inte sina loften da dem inte tillhandahaller en tillracklig stor
leverans av varor som annonseras som beloning, sa att kunderna blir avvisade
eller satta av”

e "Beldningar kan endast erhallas med en viss svarighet eller inte alls da man inte
uppnatt de alldeles for hoga lojalitetspoéangen. Beloningen erhalls i samband med en
oerhdrt stor inképsvolym. De ackumulerade poangen forfaller efter en viss tid”

e "Beldningarna har ett litet varde. Integriteten kranks”

(Stauss et al 2005)


http://www.ciao.com/
http://www.eopinions.com/

2.3 Lojalitetsmodeller

Kundtillfredsstéllelse innebéar att ett varumarke eller en produkt ger varde till
konsumenten. Vid ett senare tillfalle tenderar konsumenter att gora ett aterkop av samma

produkt eller att konsumenten haller sig till ett specifikt varumarke.

Aterkopsbeteende skapas inte genom tillrécklig tillfredstéllelse utan konsumenterna

maste bli valdigt nojda eller fascinerad i produkten eller varumarket (Jamal et al 2008).

Kunder som vill ansluta sig i lojalitetsprogram ar oftast villiga att ga med i programmet

om det inte &r nagra kostnader vid intrade (De Wulf et al 2003).

Duffy 2003 tar upp ett exempel om Starbucks dar konsumenter ar villiga att betala
premiumpriser for Starbucks produkter for att i utbyte fa ett positivt intryck. Starbucks
undviker massmedia och marknadsfor sig diskret. Starbucks férstker skapa istéllet en
atomsfar som ar komfortabel for konsumenterna. Detta ar deras satt att uppna ett starkt

varumarke samt att uppna kundlojalitet.

3
Hog Gisslan Lojala
::; Genomsnittlig
Avfillingar Egoister
Lag »
Lag Genomsnittlig Hiog

fredstillelse

Figur 2.1 lojalitetsmodell, Jones & Sasser 1995

Lojalitetsmodellen visar hur hogt eller lagt engagemang konsumenter har till ett visst

varumarke eller produkt. (Jones & Sasser 1995 in Jamal et al 2008)
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e Gisslan - Denna kategori innefattar 1ag tillfredsstallelse med hog lojalitet.
Konsumenter ar lojala pa grund av bristfalliga valmojligheter p4 marknaden.

Féretag som har monopol har oftast htg antal lojala kunder.

e Lojala - Konsumenten éar tillfredstélld och visar stor lojalitet gentemot foretaget.
Konsumenten stodjer foretagets verksamhet genom att géra aterkop vid flera
tillfallen. Konsumenten tar &ven initiativ att marknadsfora féretaget genom "word
of mouth".

e Avfallingar - Genomsnittlig tillfredsstéllelse &r i fokus. Aven lojaliteten ar
genomsnittlig. Konsumenterna kan vara missnéjda, nojda eller neutrala. Genom
att mata tillfredstéllelsen kan man kategorisera vad konsumenten tycker. Under
denna kategori byter konsumenten ofta varumarken pa grund av en missnojd

erfarenhet och berattar garna om detta for andra konsumenter.

e Egoister - Foretag tjanar inte mycket pengar pa denna kategori eftersom
konsumenten inte ar lojal mot foretaget eller varumarket under en lang period.

Konsumenten visar daremot hog tillfredstallelse (Jamal et al 2008).

Varumarken &r idag definierade genom erfarenheten som konsumenterna upplever. For
nagra ar sedan, skapades varumarken genom marknadsforda slogans. Idag kraver

konsumenterna ett genuint varde for att ett varumarke ska bli lyckat.

Ett varumarke som uppmuntrar till lojalitet skapar en kraftfull plattform som bygger pa
strategisk marknadsforing och hdogre lojalitet. Starbucks inforde ar 2001 ett kundkort dar
kunderna kunde fylla pa kortet och handla for det i Starbuckscafeérna. Aret efter hade
det tankats for totalt 37,5 miljoner dollar i korten, vilket &r ofantligt mycket (Duffy 2003).
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2.3.1 Lojalitetskoncept

Varumaéarkeskapital omfattar varuméarkesimage t.ex. uppfattningen om servicekvalitet och
varumarkeskannedom. Varumarkeslojalitet har traditionellt utformats som ett beteende
vilket avser planer mot upprepade kop. Daremot innebar varuméarkeskapital positivt
sinnelag som inte nddvandigtvis resultera i kdpbeteende (Nam et al 2011).

CBB (Customer brand buying): Detta koncept behandlar konsumenter som har en lag
niva av lojalitet. Deras val av varumarken grundar sig pa plats, pris och tillganglighet. Ett
bra exempel pa detta ar valet av flygbolag. Det ar flygplatsen som avgor, priset pa resan,
samt datumet for start. Det &r viktigare for kunden att dessa stammer in, framfor att vara

lojal mot ett flygbolag.

CBA (Customer brand acceptancess): Detta koncept ar grunden av kundlojalitet i
marknader med upprepande kop. Dessa kunder utvecklar en lojalitet for ett flertal olika
varumarken. Dem ser ingen anledning att enbart halla sig fast vid ett och samma
varumarke. Detta beteende ar en bi-effekt av den 6kade spridningen av varumérken som
har kommit till under senare ar, vilket minskar sarskiljningsformagan. Det blir svarare for

kunderna skapa en djup attitydskansla for ett varumarke dar det finns flera liknande.

CBC (Customer brand commitment): | detta koncept ingar konsumenter som varderar
psykologiska och sociala hogre an funktionalitet. Det ar latt att sarskilja pa dessa
konsumenter fran andra da dem uttrycker sig i form av att konsumera hog-
identitetsprodukter som t.ex. lyxprodukter, dyra produkter etc.

Har kan ett varumarke vara en komponent som driver val och engagemang for ett stort
antal kunder, framférallt i det initiala antagandet av séarskiljande varumarken sasom
Macintosh och Harley-Davidson. Attityder, varderingar och sociala normer ar dem
faktorer som har en stor inverkan pa konsumenten. Detta kan leda till konsumenten
utvecklar en relation till varuméarke. Relationen mellan kunden och varumarket ar
definierat i kundens hjarna och konsumenterna kan hjalpa till ett varumarke att
differentiera sig fran ett varumarke till ett annat, eller stodja ett premiumpris for ett

varumarke.

Man kan inte alltid lita pa detta koncept, speciellt nar fokusen ligger pa frekvenskopt
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varumarke. Det finns 3 olika synvinklar till varfér detta koncept kan bli instabilt:

1: Aven i de fall dar engagemangsniva ar hog, kan differentationen mellan varuméarken

vara relativt 1agt.

2: Bara for att ett varumarke ar skapat for att ha en tydlig och unik personlighet, betyder
det inte att konsumenterna kommer att kdnna igen det och véardera det.
Nar lojalitetstypen definieras av en konsument, kan det innebéara att samma varumérke

blir som ett objekt av engagemang for en person, men knappt acceptabelt av en annan.

3: Aven om en relation utvecklas till varumarket, kan konsumenten utveckla relationer till
andra varumarken inom samma produktkategori. Ett varuméarke kan vara bra i olika
situationer (Uncles 2003).

2.3.2 Programtyper inom lojalitetsprogram

Det finns olika sétt att uppna och utveckla kundlojalitetsprogram genom att differentiera
sig gentemot konkurrenternas lojalitetsprogram. Det finns fyra olika typer av
lojalitetsprogram enligt artikeln fran (Ho et al 2009). Lojalitetsprogram finns till for att
kunna beléna kunder som upprepar sina kép hos ett féretag. Ett sddant program ar ett
omsesidigt utbyte mellan medlem och foretag, dar bada parterna far nytta av varandra
(Liu 2007).
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Nedan foljer dem 4 programtyperna.

Programtyper Vad som ar karaktaristiskt for Exempel pa bransch
programmet

Typ 1, Medlemmar mottager extra Medlemskap ar 6ppet for Livsmedelsaffarer,
rabatt vid registrering allmanheten (stormarknad)

Varje medlem far lika mycket
extra rabatt beroende pa
kophistorik

Databasen bor inte lanka
kophistorik till specifik
konsument/kund

Typ 2, Medlemmar mottager fritt Medlemskap ar 6ppet for alla Kan exempelvis forekomma hos
kop vid ett X antal kdp konsumenter. Har anvands frisorer, bilvard salonger.
stampelkort efter varje kop som
konsumenten gor. Kundbas ar
inte nédvandig under denna
kategori.

Typ 3, Medlemmar mottager Man vill fa kunder att gora sa Forekommer hos flygbolag,

rabatter eller poang baserad pa mycket kdp som mojligt for att kreditkorts bolag
kop kunden vid senare tillfalle skall fa
rabatter

Typ 4, Medlemmar mottager Har ar medlemmarna uppdelade = Varuhus
utvalda erbjudanden i segment baserade pa deras

kophistorik. Man har behov av

en databas och kundernas

demografi och kdphistorik

Figur 2.2 Programtyper inom lojalitetsprogram
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Utbver de 4 typerna av programtyper, finns det effektivisering av lojalitets program som
bor implementeras pa varje programtyp. Effektiviseringen innehaller fyra undergrupper

och dessa ar:

1. Programmet skall vara enkelt.

Har menar man att programmet skall vara enkelt fér konsumenten att forsta dvs.
Att det inte skall vara komplicerat. Man skall f& god service fran personal och
kunna I6sa in sin "kop”

2. Programmet bor innehalla speciella erbjudanden och endast for de trogna
kunderna
Effektivisering sker via speciella erbjudanden och foretag kan behdva lagga ner
mer resurser for att fa den stora delen av konsumenternas “planbok”

3. Programmet skall innehalla lockande erbjudanden for de lojala konsumenterna.
Har menar man att den lojala konsumenten bor motiveras till positiva tankar och
emotioner for att kunna lockas till erbjudandet.

4. Erbjudandet skall vara speciellt for den lojala konsumenten
Det skall vara exempelvis en produkt som konsumenten inte skall gora ett kdp pa,
utan I6sa ut mot sina bonuspoéng och priset ska vara rabatterat. Konsumenten

skall kunna utféra kdpet hos en extern partner (Ho et al 2009).

2.4 Konsument motivation

Motivation ar ett begrepp som beskriver hur manniskans drivkraft kan f& manniskan att

agera och handla pa ett speciellt sétt.

Motivation skapas genom otillfredsstéllda behov som goér att ménniskan k&nner att denne

inte langre ar i ett stabiliserat tillstand (Jamal et al 2008).

Ny forskning har funnit att forutom besparingar, ar den upplevda sjélvkanslan att vara en
ekonomisk och intelligent konsument som drar nytta av olika erbjudanden ar dem
framtradande motiven fér konsumenternas deltagande i reklamkampanjer (Tat et al
1992)

Det finns 2 olika typer av beteenden inom motivation:
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1. Psykogena motiv- Det innebar att man som manniska skall fa uppskattning inom
den sociala miljon. Manniskan ar i grund och botten en social varelse (belk 2003)
2. Biogenadrivkrafter — Innebar att exempelvis manniskan skall ha foda for att

Overleva och forse sig med naring (Jamal et al 2008).

Behovstillfredsstallelse Deprivation(bristtillstand)

A

Jamviktstillstand

Figur 2.3

Lojalitetsprogram ar till for att uppmuntra kunderna att nyttja féretagets produkter.
Genom att kunden gor fler kop, leder det till att kunden far beléningar mer an tidigare.
Lojalitetsprogram eller en kundklubb skapar en positiv kénsla vilket leder till att kunden

kommer att kdnna positiv kansla vid andra kép. (Vroom 1964 in Liu 2007)

Positiv motivation(ndrmande)

Méanniskan soker efter positiv motivation som medfor positiva situationer och som

tillfredstaller manniskan. Det ger nagot slags varde i livet som ar nagot bra.
Negativ motivation(undvikande)

Negativitet undviks och som manniska férsoker man fly fran problem, sjukdom etc.
genom att anvanda nagot konkret som hjalper dig att bli av med problemen (Jamal et al
2008).
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2.5 Teorikoppling

Till var analys har vi valt ut 3 olika delomraden inom teorin. Dessa ar kundklubbar,
kundmotivation och lojalitet. Huvuddelen av var teori grundar sig pa Butchers bok
Kundklubbar 2001. Detta p.g.a. att det finns for fa vetenskapliga undersékningar kring
kundklubbar som vi kan ta del av. Dem befintliga artiklarna som finns att ta del av i

dagslaget grundar sig i dem flesta fall pa Butchers teorier.

For att kunna fa en bra analys valde vi kundmotivation och kundbeteende som teori, for
att pa sa satt kunna grava djupare i var empiri som bestar av kvalitativ och kvantitativ

data. Kundmotivation ar grunden for konsumenters kdp och den indikerar vad som kan
vara ett lockbete for konsumenterna i respektive kundklubb. Darfér ar denna teori viktig

for undersokningen.

Lojalitet star for grunden av lojalitetsprogram aven kallat kundklubbar. For att forsta
djupare hur lojalitet hanger ihop med kundklubbar och kundmotiv, maste vi utga fran

olika teorier kring lojalitet i form av lojalitetstyper och olika koncept kring det.

Kundklubbar &r en grundpelare for denna uppsats. | teorin beskrivs definitionen av
kundklubbar samt hur dem ar uppbyggda. | analysen vill vi ha kundklubbar som
bakgrundsfakta samt knyta ihop lojalitet och motivation. Fér att kunna genomféra
empirin, dar fragor till storforetag stalldes kring deras lojalitetsprogram, var det
nddvandigt att ha en genomgriplig teori kring kundklubbar for att darefter kunna
analysera dem kundklubbar som vi har valt att ta med i var empiri. Vi vill kunna se om

teorin om kundklubbar stdmmer 6verens med storforetagen idag.

Teorin om lojalitet vill vi kunna kolla ihop med empirin samt att fa en uppfattning om
kundklubbar verkligen fungerar. Det finns olika lojalitetsmodeller som visar vad det finns
for konsumenter, detta vill vi koppla ihop med lojalitetskoncepten for att fa en detaljerad
uppfattning om lojalitet. Detta ger en bra grund for att forsta hur lojalitet hanger ihop pa
individniva. Darefter vill fortsatta med vilka olika typer av lojalitetsprogram som
kundklubbar kan vélja att framsta med. Genom att vi far med lojalitetskoncept,
lojalitetsmodeller samt lojalitetsprogram, kan vi analysera hur storféretagens kundklubbar

forhaller sig mot teorin

Vi vill analysera konsumentbeteendet hos individer som ar medlemmar inom nagon form

kundklubb. | avsnittet kundmotivation star det beskrivet vad som motiverar kunder till
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koép. Genom att koppla ihop konsumentbeteende ihop med lojalitet, kan vi se om
efterfrdgan pa externa partners finns inom kundklubbar. Darefter finns det en mgjlighet
att ta ett beslut om det ar Ilonsamt for Bergsala AB att inga som extern partner i
kundklubbar.

Konsumentbeteende Lojalitet Kundklubbar

Bergsala
AB

Figur 2.4

Vi kommer att félja denna modell i var analys och slutsats. | analysen kommer vi att ga
igenom konsumentbeteende, lojalitet och kundklubbar. Darefter flatar vi ihop dem i

slutsatsen och hanvisar det till Bergsala AB.
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3 Metod

Metodkapitlet kommer att ge en redogorelse for vilka forskningsmetoder och
tillvagagangssatt som har varit relevant for att kunna forska kring problemet. Har kommer
det anges vilka insamlingsmetoder som har varit i fokus och hur bearbetningen av

information har skett.

3.1 Unders6kningsmetod

Det finns olika metoder for att samla in information. For att skriva en uppsats kan man
samla in information genom kvantitativ eller kvalitativ tillvagagangssatt eller bade och.
Skillnaden mellan dessa tva metoder ar att i kvantitativ metod presenteras resultatet i
form av data medan den kvalitativa metoden bygger pa forfattarnas tolkning av den
informationen som dem exempelvis far fram genom djupintervjuer (Jacobsen 2000).
Kvantitativ metod avser siffror samt strukturerad fakta genom exempelvis
arsredovisningar och bokslut. Kvalitativ metod avser spraklig och flexibel fakta som
innehaller upplysningar som grundar sig pa intervjuer och liknande (Eliasson 2010).

| denna uppsats valde vi att anvanda sig av en kvalitativ metod, det vill saga information
som kommer att samlas utifran djupintervjuer med fem olika féretag som kommer att
studeras for att fa en narmare insikt i amnet. Syftet med intervjuerna var att fa en
narmare syn pa varfor dessa foretag har valt att anvanda sig av lojalitetsprogram som
bl.a. kundklubbar, vilka fordelar har dessa lojalitetsprogram medfort for foretagen och om
de kan tanka sig att binda kontakter med externa partner nar det géller kundklubbar.
Darefter stalldes fragan om foretagen anser att deras kundklubbar ar [lonsamma. For att
fa en battre grund for den kvalitativa undersékningen, gjordes dven en kvantitativ

undersokning, dar 150 respondenter deltog i en webbenkat.
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3.2 Datainsamlingsmetod

Har presenteras informationssamlingen och det férekommer 2 typer av data och dessa
ar sa kallade primardata och sekundardata. Nedan kommer de att beskrivas djupare om

for- och nackdelar med dessa insamlingsmetoder.

Primardata &ar den data som samlas in for forsta gangen och som inte finns tillganglig
sedan tidigare. Primardata kan samlas in via olika metoder, exempelvis via intervjuer
webbenkater, observationer. Denna metod kan vara tidskrdvande men resultatet &r
aktuellt och giltig for undersdkningen. Sekundardata &r information som redan finns
tillganglig och ar i form av bocker, vetenskapliga artiklar och Internetkallor. Nar man
samlar in sekundardata gar det relativt snabbt att samla in informationen. Det som &r
mindre bra med sekundardata ar att data kan vara osaker. Detta pa grund av att kallor
blir foraldrade (Jacobsen 2000).

Vid insamling av data har vi anvant oss av litteraturbocker och vetenskapliga artiklar
kring kundklubbar och lojalitetsprogram. Urvalet av bocker och vetenskapliga artiklar
gjordes genom att stka i databaser kring amnet "kundklubbar".

Dessutom har vi gjort en enkatundersdkning riktad mot konsumenter, dar vi stéllde 10
fragor till 150 personer rérande kundklubbar via internet. Syftet med
enkatundersokningen var att fA en battre syn pa konsumenternas uppfattning kring
kundklubbar och om de har blivit mer lojala genom att vara med i nagon kundklubb samt
vad for sorts formaner dem vill ta del av. Resultaten av enkatundersokningen
presenteras aven i form av diagram i empiri delen som ligger i grund till utformandet av

den kvalitativa undersokningen.

3.3 Antal respondenter

Den kvalitativa undersdkningen bestod av intervjuer med 5 storféretag som verkade
inom olika branscher. Pa den kvantitativa undersokningen har 150 respondenter deltagit
och besvarat pa webbenkaterna. For att kunna fa en battre uppfattning om amnet valde

vi att studera det utifran bade foretagens, men aven konsumenternas perspektiv.
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Antalet respondenter anses vara bra for att kunna fa en uppfattning om hur det ligger till
mellan kunder och kundklubbar. Aven antalet intervjuade foretag ger en bra éverblick

over hur de ser pa sina kunder.

3.4 Validitet och Reliabilitet

Validitet kan delas upp i 2 olika undergrupper, giltighet och relevans. Relevans beskriver
hur relevant det empiriska materialet ar jamfér med problemstéllningen.

Reliabilitet innebar hur noggrann matningen av resultatet har varit, dvs. hur palitlig ar
resultaten. Desto mindre matningen har fel desto godare blir resultatet.

Validitet och reliabilitet visar hur giltig och trovardig informationen ar (Jacobsen 2000).
Efter bearbetningen av undersékningsmaterialet har det visat sig att undersdkningens
utfall &r palitligt, pa grund av att utfallet visar att majoriteten av individer tycker och tanker
lika till en stor grad. Den kvalitativa undersdkningen ligger till grund for den kvantitativa
undersokningen att bli annu starkare. Enkaten visar att kunder ar intresserade av
rabatter och erbjudanden. Det finns dessutom ett tydligt samband att respondenterna vill

ha det som féretagen erbjuder.

3.5 Kritik till metoden

N&ar man anvander sig av kvalitativ undersokning, blir beddmning av intervjusvaren mer
eller mindre styrd av forfattarnas personliga bedémning. Det ar dessutom oklart hur bra
en djupintervju via e-post kan bli vilket gor ocksa att trovardigheten och giltigheten kan
ifrdgasattas.

Forfattarnas kunskap inom amnet lojalitetsprogram var god men behévdes kompletteras

med hjélp av litteraturbdcker och vetenskapliga artiklar.

En kritisk process i uppsatsen har varit tillvagagangssattet for att samla in priméardata.
Forfattarna visste redan fran borjan att en kvalitativ metod passade bra for uppsatsen
och att detta skulle kompletteras med en enkatundersokning. Men svarigheten med detta
lag i utformningen av fragor och svarsalternativen. Till en borjan kandes vissa fragor

oklara eller missvisande samt svarsalternativen var allt fér begrdnsade vilket skulle leda
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till stort antal bortfall. Darfor tog vi beslutet att utforma fragorna och svarsalternativen pa
olika satt i testenkéater och pa sa satt bad vi tva personer att lasa igenom och bedéma
tydligheten pa fragorna samt svarsalternativens niva. Detta for att minimera
missvisandet. Dessutom har enkatundersokningarna till en viss del varit under kritik
eftersom 150 personer inte star fér hela Sveriges population. Respondenterna har varit
individer i alla aldrar och utspridda geografiskt. Utfallet av undersokningen blev bra
eftersom majoriteten av respondenterna eniga om att t.ex. rabatter kan vara nagot bra
for dem vid upprepande kop.

Sekundar data i form av bocker var exempelvis fran ar 1993, vilket ar relativc gammal,
men en uppbackning av vetenskapliga artiklar har skett. Ovriga bocker har varit

innehallsrika men inte utgiva under de narmsta artalen.

4 Empiri

Var empiri baseras pa kvantitativa undersokningar som ett underlag for den kvalitativa
undersokningen. Genom att férsta hur konsumenterna tanker, kunde vi skriva fragorna
till storforetagen med kundklubbar for den kvalitativa undersékningen. Den kvantitativa

undersokningen gav oss battre fragestallningar for det kvalitativa materialet.

Den kvantitativa undersokningen bestar av en webbenkat. Den skickades ut till
slumpmassiga individer dar dem fick besvara kort hur dem férhaller sig till kundklubbar.
Den kvantitativa undersdkningen kommer att sammanfattas i diagram samt en

forklarande text kring diagrammen.

Var kvalitativa undersékning innefattar djupare fragor som ror kundklubbar. Vi
intervjuade storforetag i olika branscher hur dem forhaller sig till kundklubbar samt att

samarbeta med externa partners.

4.1 Enkidtundersokning med konsumenters asikter kring kundklubbar

Denna enkat beror fragor kring kundklubbar och hur konsumenter tar stallning till dessa.
Vi har inte inriktat oss till nagon specifik malgrupp i samband med insamlingen. Enkéaten

gjordes i digitalform och skickades ut i olika forum samt Community webbplatsen
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Facebook. Enkéaten ar uppbyggt i 10 kort fragor och skickades ut till 150 respondenter.

Enkéten gjordes enbart for att bygga en grund for den kvalitativa undersékningen.

4.1.1 Resultat fran enkiter

.. Var forsta fraga baserades p4 om man
Ar du med i nagon g P

kundklubb/lojalitetsprogram ar medlem i en kundklubb, detta for att

i ? s o - s -
idag? forstd hur insatta deltagarna &ar inom

W Ja M Nej i Vet ej M Vad &r en "Kundklubb” amnet. Resultaten visar att en majoritet
ar anslutna till en kundklubb medan en
fijardedel inte vet vad en kundklubb ar

och att dem inte riktigt har koll om dem

ar anslutna till en kundklubb. En

fiardedel har avstatt fran att ansluta sig
till en kundklubb.

Om inte, vad &r den bakomliggande orsaken?

Detta var foljdfragan for deltagare som svarade nej pa ovanstaende fraga. Majoriteten
av deltagarna var inte med i kundklubbar for att det inte fanns ndgon kannedom eller
intresse for kundklubbar.

Dessa ar ett handplock av dem kommentarer vi fick av vara deltagare: "Kanns inte vart”,
"For jobbigt/vill inte kdpa saker jag egentligen inte behdver”, "Ar inte tillrackligt lojal mot
nagot foretag”, ” Ser ingen anledning till varfér jag ska vara med”, ” Ar ej intresserad i
nagon kundklubb”.
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Kan du tanka dig som kund
ga med i nagon kundklubb/
lojalitetsprogram?

HJa mKanske m Nej

Kan du som kund ténka dig vara
med i
kundklubb/lojalitetsprogram
for att ta del av produkter som
kommer fran ett annat foretag?

HJa mNej mVetej M Kanske

18%

30%

Denna fraga introducerar var

problemdefinition i undersdkningen.
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Personer som inte ar anslutna till en
kundklubb, eller vet inte vad det &r har
svarat att halften av dem kan tanka sig
att ga med i en kundklubb medan en
tredjedel inte &r intresserade av

kundklubbar och en fjardedel ar osékra.

Att forsta hur individer forhaller sig till
kundklubbar dar externa partners ar
inblandade ar viktigt att beakta. Detta
kan vara den viktigaste punkten i
underékningen eftersom den avgér om
konsumenter kommer att vélja att
ansluta sig till en kundklubb foér att kunna
ta del av externa produkter exempelvis

Bergsala.

Undersokningen visar att 35 % av
deltagarna skulle kunna téanka sig ta del
av externa partners medan 30 % vet inte
och 18% svarade kanske. Endast 17 %
har svarat nej till externa partners inom
kundklubbar.



Har du som kund blivit lojalare
gentemot varumarket/foretaget
genom att vara medlem i
kundklubben?

HJa HENej WVetej HArinte medlem

Vilken typ av medlemskap anser du
vara bast? Du kan ange fler
alternativ

H Inbjudan till event

B Nyhetsbrev

= Klubbmagasin

B Bonuspoang vid kop

B Erbjudanden och rabatter fér medlemmar

B Give away vid kop

9% 12% 5%

N ‘,8%
22%

29%
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Deltagarna som &r medlemmar i
kundklubbar uppvisar ingen tydlig
tendens till att vara mer lojala mot
foretaget/varumarket. Det skiljer 5 %
mellan "ja” och "nej”. Dock ar "ja” lite
hdgre an "nej”, vilket visar att det finns
en liten 6kning av lojalitet mot
foretag/varuméarket samband med

anslutning till kundklubbar.

Att veta varfor konsumenter ansluter sig
till olika kundklubbar ar en grundpelare
for att veta om Bergsalas produkter
kommer att vara en attraktiv produkt i
kundklubbar.

Undersokningen visar att erbjudanden
och rabatter ar ett stort lockbete for
konsumenter att ansluta sig till en
kundklubb men &ven bonuspoang vid
kop. Giv away, forhandsshopping,
klubbmagasin, nyhetsbrev och inbjudan
till event ar inget stor lockbete i vart

undersokning.



I de nuvarande foretags
kundklubbar som du dr medlem i,
vad var bakomliggande orsaken till

ditt medlemskap?

H Rekommendation

H Bra formaner

M Personal rekommenderade
M For att kunna handla

H Ingen speciell orsak

i Ar inte medlem

i Annat

2% 10%

5% 3%

Vad motiverar dig till att vdlja en
specifik produkt ur produkt kategorin,
som erbjuds nar du vil samlat podng
och skall vilja produkt i utbyte med
poang?

B FOr mitt egna behov

B For familjemedlemmar
Bade och

H\Vetej

® Ar inte medle i ndgon kundklubb

A

>% 3%
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Bra férmaner ar det som lockar
deltagarna, darefter ar det personalen
som har rekommenderat deltagarna till
att ansluta sig till kundklubbar. Det &r en
liten del som har anslutit sig till
kundklubbar for att kunna handa eller
ingen speciell orsak. Dem som svarat
annat har varit: "Bonuscheckar”, "Béattre

service”, "bra formaner, annars ligger

korten och skrapar bara”

Nasta led i var undersokning var att se
hur konsumenter tanker i samband med
utbyte av poang till produkter inom
kundklubbar. Personer som &r anslutna i
en kundklubb, valjer produkter for sina
egna behov och endast en liten del pa
3% valjer produkter som gynnar hela

familjen.



Vidare i var undersokning staller vi mer
Skulle du kunna tdnka dig att fa en 9

spelkonsoll t.ex Wii eller PS3 i utbyte detaljerade fragor kring tv-
av bonuspoang istallet fér en produkt

ur féretagets sortiment? spelsbranschen. 59 % svarade ja till att

byta ut poédng mot en spelkonsol i

B Ja HNej

kundklubben. 41 % av deltagarna
svarade nej till att byta ut poangen mot

en spelkonsol.

Sista frdgan i var undersokning &r en
Vilket foredrar du, Nintendo 9 9

Wii framfor andra tv- fraga som behandlar Bergsala's lojalitet
SPeISk,o"wler sasom framfor konkurrenterna. 59 % skulle vélja
Playstation 3 & Xbox360
Nintendo Wii framfor andra tv-
HJa H Nej . .
spelskonsoler. Det innebar att en
4% majoritet av deltagarna foredrar
>9% Nintendos produkter fram

konkurrenterna.

4.2 Kvalitativ undersékning med storforetag

For att fa ett perspektiv pa hur foretagen forhaller sig till externa partners i befintliga
kundklubbar, gjordes en kvalitativ undersokning bestaende av intervjuer med 5 olika

storféretag inom olika branscher. Branscherna som vi har valt att ga in pa ar:

e Sportutrustning

e Konfektion

e Fordonsuthyrning
e Flygbolag

e Tagtransport — SJ

Dessa branscher och bolag har valts ut strategiskt i forhallande till foretagens
kundklubbar som finns tillhanda. Dessa branscher har i dagslaget inga externa partners
som erbjuder tv-spel. Féretagen som medverkar i intervjun har valt att halla

foretagsnamnen konfidentiella med undantag for SJ.
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Vi har intervjuat marknadscheferna samt personer som ar ansvariga for kundklubbar for
respektive foretag. Tyvarr har vi inte kunnat traffa alla foretag p.g.a. tidsbrist fran bada

hallen, detta lostes genom mailkontakt.

Vi utgick fran 13 djup fragor som foretagen fick besvara géllande kundklubbar. Svaren vi

fick var utforliga. Vi kommer att sammanfatta alla svar for respektive fraga.

4.2.1 Sammanfattning av kvalitativ undersé6kning

Fradga 1. Hur manga medlemmar har ni? Nedgangar och uppgangar, stabilitet?

Storforetagen som undersoktes var olika stora men bland dem stérsta i Sverige. Antal
medlemmar for respektive foretag och kundklubb var olika fran 80 000 till drygt

1 000 000 medlemmar. Dem flesta har svarat att nya medlemmar har 6kat i takt med
kundklubbens existens, vissa har kant en stabilitet dar siffran haller sig konstant.
Foretagen jobbar olika mycket med sina kundklubbar. Vissa kor med olika kostsamma

kampanjer for att varva nya medlemmar.

Fréga 2. Vad har ni for sorters medlemmar?(kundgrupper/segment) Alder och

livscykel fas? Barnfamiljer? studenter? foretagare?

Foretagen som vi har intervjuat verkar inom olika branscher och naturligtvis leder detta
till att medlemmarna inom kundklubbarna varierar. Majoriteten har dock varit barnfamiljer
samt studenter i aldrarna 18-45. Det finns en viss tendens till att fler yngre kvinnor
ansluter sig till kundklubbar &n méan i samma alder. Det finns valdigt fa foretagare som ar
medlemmar inom kundklubbar. Fordonsuthyrningsforetaget som ingick i var
undersokning var undantaget dar det var flest foretagare och déarefter aldre méan i aldern
50-65. Undersdkningen visar att kvinnor foredrar att ansluta sig till kundklubbar som
verkar inom konfektion samt sportutrustning. Tagtransport samt flygbolag innehar

medlemmar med lik férdelade kon.
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Fraga 3. Hur manga aktiva medlemmar har ni?

Aktiva medlemmar varierar fran 40 % - 90 % inom kundklubbarna. Kundklubbar med
snabbt aterkommande kop. Sportartiklar och konfektionsbranschen ar sadana dar
konsumenter koper produkter ofta. Detta leder till att kunder anvander sina klubbkort
oftare och darmed ar dem aktiva. Flygbolag, fordonsuthyrning samt tagtransport ar det
mindre aktiva medlemmar, men detta kan bero pa att medlemmarna inte géra kopen lika

ofta och kan bli inaktiva under en viss period.

Fraga 4. Far era kundmedlemmar nagra formaner?

Alla branscher svarade att ja pa frdgan. Kundmedlemmarna far olika formaner bade i

rabatter, gratisprodukter, battre service etc. Det fanns ingen utstickare bland svaren

Fraga 5. Hur stora varden brukar utbyten vara i? Hur stora summor? etc.

Varden varierade, allt fran 5% avdrag pa summorna till en gratis resa och 1 veckas gratis
bilhyra. Allt beror pa hur aktiva kunderna &r och till vilken summa dem konsumerar i.
Konfektion och sportbranschen utdelade mindre formaner medan flyg, tag och
fordonsuthyrningsbranschen hade storre varde pa sina formaner, beroende pa hur
mycket man handlade. Fordonsuthyrningsféretaget hade dessutom battre kundservice till
medlemmarna i form av snabbare hyra, far ga fore i kon om det finns ko for ett visst

fordon samt battre férsakringsvillkor.

Fraga 6. Hur lockar ni era kunder att ga med i kundklubben? Hur blir de medvetna

om att kundklubben existerar?

Foretagen anvander liknande metoder for att locka nya medlemmar i kundklubbar.
Tagtransportforetaget har svarat: ” Ca 30 % av alla kunder kanner inte till
kundprogrammet, utéver sommarkampanj sa lockar vi med extraincitament som
exempelvis extra poang vid rekrytering. Viktiga malgrupper far hogre antal poang for att
ga med. Annars ar det Iopande frontlinjen som rekryterar i samband med bokning av
resor.” Resterande féretag har ungefar samma sorts lockbete, dar man erbjuder extra

poang samt olika rabattsatser pa sortimentet.
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Kundklubbens kannedom bland kunderna varierade, dock matchar flygbolagets kunders
kannedom gentemot kundklubben tagtransportforetaget. Konfektion, sportartiklar och

fordonsuthyrningsforetaget hade lagre siffror omkring 15-20%.

Fraga 7. Kunder som &ar med i kundklubbarna ar de mer lojala an icke medlemmar?

Pa denna fraga har alla svarat ja. Foretagen marker en skillnad pa medlemmar och icke
medlemmars kop beteende. Medlemmarna har visat en tendens pa okat aterkop jamfort

med ickemedlemmar.

Fraga 8. Kanner ni att trafiken 6kar bland kunderna genom er kundklubb?

Vi far lite vilseledande svar fran foretagen da det rader en viss osékerhet om det ar
kundklubben eller nagra andra faktorer som paverkar trafiken bland kunderna.
Konfektionsforetaget sager: ” Allting beror ju pa hur mycket vi engagerar vara kunder.
Nar vi har vara klubbdagar sa brukar det oftast vara smockfullt och det visar att vara
medlemmar har koll pa sitt medlemskap. Det ar svart att saga om det &ar kundklubben
som ibland okar trafiken | sjalva butiken eller om det ar priserna eller att plaggen ar

snygga. En vi vill garna tro att det ar var kundklubb som har en paverkan.”

Fraga 9. Anser ni att er kundklubb ar [6nsam?

Alla foretag ar déverens om att kundklubbarna ar lonsamma. Aven om det inte pekar pa
storre siffror sa tycker foretagen att det ar viktigt att fa feedback fran sina medlemmar for
att kunna utvecklas och leverera det som kunderna vill ha. Foretagen far en battre
relation med sina kunder och kan lattare satta upp framtida strategier och inta

konkurrensfordelar.

Fraga 10. Hur motiverar ni medlemmarna?

Foretagen motiverar sina kunder med rabatter, férmaner, férhandsvisning, klubbdagar
nyhetsbrev samt béttre service. Konfektion samt sportartikelféretager anser att deras

medlemmar motiveras av rabatter och klubbdagar medan tagtransport, fordonsuthyrning
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samt flygbolaget maste ha férmaner, nyhetsbrev och rabatter for att behalla sina

medlemmar.

Fraga 11. Har ni nagra externa partner idag?

Konfektion och sportartikelforetaget har inte valt att jobba med externa partners utan
valjer att enbart erbjuda rabatter pa sina egna produkter. Tagtransport, fordonsuthyrning
samt flygbolaget har externa partners. Fordonsuthyrningen sager: Vi vill erbjuda vara
kunder varierande produkter och tjanster. Alla kunder ska fa ndgot som de finner ett
varde i.” Foretagen som har externa partners valjer att jobba med externa partners p.g.a.
att medlemmarna far ett bredare utbud samt att férsaljningen 6kar dd medlemmarna vill
komma upp i olika bonustrappor for att kunna l6sa ut produkter som dem verkligen vill

ha, istallet for att aka till en annan butik och betala med pengar.

Fraga 12. Kan ni téanka er att ta in externa partners?

Konfektionsforetaget ar den enda utstickaren med att det inte finns nagot inte intresse for
externa partners. Resterande foretag har visat ett framtida intresse for externa partners.

Foretagen vill erbjuda sina kunder det dem efterfragar.

Fraga 13. Vad ar malet med er kundklubb?

Malet med kundklubbarna ar att skapa en relation och 6ka lojaliteten bland kunderna.
Flygbolaget sager ” Genom var kundklubb marknadsfoér vi olika resor samt olika
erbjudanden. Vi far en valdigt anvandbar information fran vara medlemmar. Vi vill
samtidigt att kunden ska kanna en speciell tillhérighet genom att vara med | var
kundklubb. Dem ska kanna att dem far nagonting tillbaka. Vi tror att kommunikation med
kunden samt varda kunden kommer att skapa lojalitet hos oss.” Féretagen svarar
likvardigt med hansyn till deras bransch, men i grund och botten leder alla svar till lojalitet

och kund tillfredstéllelse samt 6kad forséljning.
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5 Analys

Analyskapitlet kommer att bearbeta den empiriska insamlade data och sedan kopplas
ihop med den teoretiska referensramen, for att senare kunna faststélla en slutsats.
Analysen kommer att utga ifran figur 2.4 pa teorikopplingen (avsnitt 2.5), dar vi behandlar

varje del separat.

5.1 Konsumentbeteende

For att komma till grund med hur konsumenterna tanker i samband med val av

kundklubbar och val av produkter, borjar vi med konsumentbeteende.

Tat et al 2002 menar att férutom besparingar, &r den upplevda sjalvkénslan att vara en
ekonomisk och intelligent konsument som drar nytta till av olika erbjudanden. Han menar
att det ar det som motiverar konsumenter for att delta i olika reklamkampanijer. Var
empiri tyder pa att denna teori stammer 6verens med denna teori, da majoriteten av
deltagarna i enkatundersotkningen var medlemmar i kundklubbar. Deltagare som var icke
medlemmar svarade att det blir jobbigt att vara med i en kundklubb da dem inte vill kdpa
saker dem inte behdver samt att det inte kanns vart (Jamal et al 2008).

Méanniskan drivs av 2 olika beteenden inom motivation, psykogena och biogena
drivkrafter. Dem psykogena drivkrafterna ar sociala faktorer som en manniska vill uppna.
Manniskan vill vara med i ett natverk (Jamal et al 2008). Var undersokning visar att 50 %
av vara deltagare som inte & medlemmar inom nagon kundklubb kan tanka sig att
ansluta sig till en kundklubb. En kort berakning visar pa att ca 50 % ar medlemmar i en
kundklubb dvs. 75 personer av 150 personer. Av dem 75 som inte ar icke medlemmar
kan 50 % tanka sig bli medlemmar. Adderingen av dessa personer innebar att ca 113 av
150 personer skulle kunna tanka sig eller ar medlemmar i dagslaget i en kundklubb.
Detta motsvarar ca 75 % av deltagarna. Detta tyder pa att kundklubbar &r en social

drivkraft med hansyn till teorin.

Méanniskan ar standigt ute efter en positiv motivation och positiva situationer. Genom att
fa gratisprodukter i utbyte av bonuspoéang i respektive kundklubb skapar detta en positiv
kansla. Detta grundas pa att en stor del av deltagarna valjer att ta del av produkter for

sina egna behov (Jamal et al 2008). Manniskor undviker negativa situationer och det
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visar sig i enkaten dar deltagarna har svarat varfor dem inte ar medlemmar inom nagon
kundklubb. Kommentarer som "kanns inte vart” och "fér jobbigt” tyder pa att deltagarna
har haft en negativ upplevelse med kundklubbar och darmed valjer att avsta fran att ga
med i kundklubb (Martensson 2008).

5.2 Lojalitet

Lojalitet ar uppdelat i fyra olika modeller, gisslan, lojala, avféllingar och egoister. Dem
mest fordelaktiga modellerna ar gisslan och lojala, for att bada visar hog lojalitet
gentemot foretaget. Det som skiljer dem at &r att gisslan har inga val for att foretaget har
monopol pa marknaden. Medan i lojala sammanhang ar kunden tillfredsstalld och stodjer

foretagets verksamhet samt sprider vidare budskapet (Nam et al 2011).

Avféllingar och egoister & dem 2 modellerna som inte alltid ar fordelaktiga for féretagen
eftersom kunderna kan vara missnéjda eller neutrala och dessutom lojala enbart under
en kort tid (Jamal et al 2008).

I var kvalitativa undersokning stallde vi fragan till féretagens kundklubbar om kunder som
ar medlemmar i kundklubbar &r mer lojala &n kunder som inte & medlemmar i
kundklubbar. Fragan besvarades genom alla féretaget som deltog i undersékningen
svarade ja pa fragan. Foretagen marker skillnaden pa medlemmar och ickemedlemmars

kop beteende.

Det finns ett tydligt samband mellan medlemmar inom kundklubbar och lojalitet. Foretag
satsar pa att varva kunder som ingar i modellerna gisslan och lojala. Foretag valjer just
dessa kunder som ingar inom dessa modeller for att dem ar mest [l6nsamma for
foretaget, dessutom uttkas spridningen av varumarket genom "word of mouth” da
medlemmarna &r lojala gentemot féretaget och har en stark relation till varumarket
(Butcher 2001).

Under lojalitetsmodeller finns aven lojalitetskoncept vilket innebar att det finns 3 sorters
olika kundkoncept inom lojalitet som bygger pa lojalitetsmodellerna (las mer i avsnitt
2.3.1).

CBB ar en typisk lojalitetsmodell som ingar inom flygbolagsbransch och fordonsuthyrning

da val av varumarke grundar sig pa plats, pris och tillganglighet. Detta bekréaftar sig aven
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i vara intervjuer med respektive branscher om att det ar viktigare for kunden att dessa
faktorer stammer in framfor valet av varumarket. CBB ingar i modellerna avfallingar och

aven egoister.

Detta segment ar svart att marknadsfora sig emot samt att skapa en relation da det ar

flera faktorer som maste uppfyllas for att na en optimal tillfredstallelse.

CBA ar ett koncept som &r renodlat av modellen egoister, dessa kunder vaxlar sin
lojalitet mellan olika varumarken, det &r svart att sarskilja varumarken. Dessa ingar inom
sportartiklar och konfektions branschen. Det finns manga varumarken att valja bland i
sportaffarer samt kladaffarer. Detta medfor en bi-effekt vilket forvirrar kunderna. Samma
varumarke kan séljas i olika butiker inom samma bransch. Darfor blir kunderna egoister
och har svart att skapa en attitydkansla for ett varuméarke som finns i olika butiker.
Konfektions branscher jobbar darfor hart med klubbdagar for att 6ka trafiken i foretagen
och att 6ka paminnelsen for att kundklubben existerar samt att varumarket finns

tillgangligt i respektive butik.

CBC gar under modellen lojala, dessa kunder varderar attitydkanslor framfor
funktionalitet. Dem skapar en relation till varumarket och uttrycker sig i form av dyra
produkter. | var undersokning har vi inte haft ndgon konkret bransch att utga ifran som
matchar detta koncept. Dock har konfektionsbranschen ett litet segment av detta
koncept. Konfektionsbranschen som deltog i var undersokning har vissa varumarken
som ar av premiumprodukter dar kunderna har starka kéanslor fér och enbart handlar
dessa produkter. Dem uttrycker en hog lojalitet mot produkterna och kan inte tanka sig
valja nagot annat. CBA innehaller dock en viss kritik mot att teorin haller. Detta stammer
in pa var undersokning med storféretagen, dar dem har markt av att kunder som ar lojala
kan tréttna pa ett visst varumarke da diffrentationen ar 1ag, trots att engagemanget ar
hogt. Storforetagen papekar aven att relationer till ett visst varumarke kan rubbas. Nya
varumarken kan locka lojala kunder till konkurrerande varumarken (Dowling & Uncles
1997 in Zhang & Breugelmans 2012).

5.3 Kundklubbar

Det finns flera olika sorters kundklubbar. | var undersokning var kundklubbarna éppna for

allmanheten. Oppna kundklubbar &r dem vanligaste och dessutom véljer oftast kunder
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att ansluta sig till kundklubbar utan nagra kostnader vid intrade (Wulf et al 2003).
Medlemmarna var i olika aldrar och kénen varierade beroende pa bransch. Vissa
branscher hade aven foretag som medlemmar, medan andra inriktade sig enbart pa
individer (Bucther 2001). Foretag riktar sig inte till alla kunder i samband med
kundklubbar da det finns en risk for olonsamhet. Att varva kunder med |ag efterfraga och
inget engagemang, ger inget resultat for foretagen. Foretagen i var undersokning driver
kundklubbar for att fa fram information om kunderna samt att samla information om vilka

behov som fattas och hur dem kan tillfredsstallas.

Kundklubbar kan delas in i 4 olika programtyper med respektive férmaner: Medlemmar
erhaller extra rabatt vid registrering, medlemmar mottaget fri kop vid ett antal kop,
medlemmar mottager rabatter eller poang baserade pa kop och medlemmar mottager
utvalda erbjudanden (Ho et al 2009). Medlemmar far erhalla rabatter eller poang
baserade pa kop ar en vanligt forekommande typ inom flygbolagen. Var deltagare inom
flybolagsbranschen sager att "Dem far samla poang pa alla kop dem gor via oss. Dem
far rabatter pa olika hotell, biluthyrningar och aven till att handla produkter | taxfree samt
hos vara partners.” Inga av deltagarna hade en specifik typ som foljdes utan deltagarna i
den kvalitativa undersokningen blandar alla dessa typer for att fa ett battre

medlemsflode.

Malet med kundklubbar ar att foretag ska kunna kommunicera med sina medlemmar.
Enligt var kvalitativa undersokning kommunicerar kundklubbarna med sina medlemmar
med olika metoder. Exempel pa metoder ar extra poang vid rekrytering, klubbdagar, olika
former av kampanjer samt nyhetsbrev. Pa detta satt haller kundklubbarna kontakter med
medlemmarna. For att behalla kunderna samt halla dem aktiva inom kundklubben
levererar foretagen produkter som medlemmarna vill ha. Konfektions och
sportartikelsforetaget underhaller sina medlemmar genom rabatter, klubbdagar,
forhandsvisning pa nya produkter samt fortur till reaprodukter. Flygbolag, tagtransport
samt fordonsuthyrnings underhaller medlemmarna med rabatter, battre service, formaner
pa produkter, rabatter samt nyhetsbrev. Var kvalitativa undersokning ger utfall pa att
medlemmar vill ha erbjudande och rabatter pa produkter. Foretagen forsoker underhalla
medlemmarna med jamna mellanrum for att aktivera dem. Det leder annars till att
medlemmarna forblir inaktiva och glommer sitt medlemskap inom kundklubben (Butcher
2001).
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Kunder som ar medlemmar i en kundklubb gor fler aterkop an kunder som inte ar
medlemmar i en kundklubb. Grunden fér kundklubbar ar att skapa en relation till kunden.
Foretagen skapar kanslor genom sina kundklubbar i form av att inga i en relation med
kunden. Butcher 2001 sager att kundklubbar maste utvecklas i takt med kundernas
behov. Konfektions och tagtransportforetaget har en gemensam namnare i detta fall,
eftersom bada foretagen utforskar det kunderna vill ha. Dock skiljer dem at sig nar det
galler att erbjuda produkter fran externa partners. Flygbolag, fordonsuthyrning samt
tagtransportsforetaget har valt att jobba med externa partners for att erbjuda kunderna
varierande produkter och tjanster. Dem menar pa att alla kunder ska nagot som de far
nagot varde. Detta stods av var kvantitativa undersokning da majoriteten av deltagarna
svarade att de vill ta del av produkter som kommer fran externa partners. Liu 2007
skriver i sin artikel att lojalitetsprogram ska skapa en positiv k&nsla vilket leder till att

kunden kommer att kanns sig positiv till att géra andra kop i framtiden pa samma foretag.

Ho et al 2009 sager ” Erbjudandet skall vara speciellt for den lojala konsumenten. Det
skall vara exempelvis en produkt som konsumenten inte skall goéra ett kop pda, utan lésa
ut mot sina bonuspoéng och priset ska vara rabatterat. Konsumenten skall kunna utfora
kopet hos en extern partner”. Dem menar att externa partners inom kundklubbar

effektiviserar kundklubbar.

6 Slutsats

Syftet med denna uppsats var att se 6ver om det finns nagra mojligheter for Bergsala att
expandera sin forséljning genom att ansluta sig till olika kundklubbar som extern partner
och darmed 6ka kundlojaliteten. For att besvara fragan var vi tvungna att se éver hur
kundklubbar fungerar idag samt hur mycket kunder som &r medlemmar i kundklubbar,
anvander dem sig av medlemskapet. Vi har utgatt fran Butcher 2001 teorier da det finns
en begransad forskning kring detta &mne och kompletterat det med ett antal

vetenskapliga artiklar.
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6.1 Slutsats kundklubbar i forhallande till lojalitet och 6kad forsaljning

Utifran var studie kan vi dra en slutsats om att kunder blir mer lojala i samband med
medlemskap i en kundklubb. Det &r viktigt for foretagen att halla sina kunder aktiva och
hela tiden kommunicera med medlemmarna for att 6ka lojaliteten. Kunder blir
medlemmar for att erhalla rabatter och formaner i forsta hand. Det finns enbart en liten
skara som nojer sig med att enbart fa ett nyhetsbrev. Att erbjuda battre service for
medlemmarna ar enligt fordonsuthyrningsforetaget som vi undersokte, en bra forman for
medlemmarna, men var kvantitativa undersokning ger ett annat utfall pa detta. Butcher
2001 sager att man ska erbjuda sina kunder ekonomiska erbjudanden men aven icke
ekonomiska erbjudanden. Detta fungerar i teorin, men i var undersékning finns det ett
tydligt samband mellan ekonomiska erbjudanden och kundklubbar. Kunder lockas av att
fa billigare produkter i samband med anslutning till kundklubb. Deltagarna i var
undersokning tyckte att det var jobbigt att vara medlem i kundklubbar om det inte 189 i
ens egna intresse. Att erbjuda kunder produkter fran externa partners, ar inte det
vanligaste da foretag forsoker tka sina egna produkter. Dock delar inte kunder samma
asikt eftersom i var undersokning foredrar kunder att ta del av erbjudanden fran externa
foretag. Ho et al 2009 menar att effektiva kundklubbar skapas genom att bl.a. erbjuda ett

battre sortiment for sina medlemmar.

Foretagen maste halla kundklubbarna uppdaterade och leverera det dem utlovar for
kunderna. Det ar ocksa viktigt att halla igang kundklubben med standigt nya erbjudanden
och inte satta allt for htga krav for att medlemmar ska kunna erhalla sina bonuspoang.

6.2 Ska Bergsala AB satsa pa att ansluta sig till kundklubbar som
externa partners?

Var undersokning tyder pa att foretag som erbjuder produkter fran externa foretag till
sina medlemmar ar effektivare an féretag som enbart erbjuder sina egna produkter.
Bergsala AB:s Nintendoprodukter &r enligt var undersokning eftertraktade produkter.
Majoriteten av deltagarna skulle foredra att erhalla produkter fran Nintendo framfor
konkurrenterna som Microsoft och Sony. Av 5 foéretag som vi intervjuade, hade 3 av dem
externa partners med i sina kundklubbar. Konfektion och sportartikelféretagen avstod

fran att alliera sig med externa partners i respektive kundklubb.
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Vart underlag i uppsatsen visar en tydlig indikation pa att efterfragan kring
Nintendoproduker finns. Om Bergsala AB skulle fullfolja forskningsfragan och vélja att
ansluta sig som extern partner till olika kundklubbar, anser vi skulle ge ett positivt utfall.
Bade den kvantitativa och den kvalitativa undersokningen indikerar en tydlig efterfragan
kring externa partners. Vi grundar var slutsats pa enbart dem féretagen som vi har valt
att jobba med i denna uppsats. Det finns en uppsjo branscher pa marknaden som kan
undersdkas vidare for att se efter om det finns potential fér en sammanslutning som en
extern partner. Dock géller det for Bergsala AB att se efter vilka kundklubbar som dem
valjer att ansluta sig till, eftersom det finns en hel del kundklubbar som har fatt dalig
publicitet fran medlemmar och konsumenter. Detta skulle skada ryktet for Bergsala och

Nintendo anser vi.

Om anslutning ihop med kundklubbar skulle vara I6nsamt for Bergsala, ar svart att saga
eftersom var undersékning inte har rort det omradet, dock tror vi att forsaljningssiffrorna
skulle 6ka. Nintendo skulle dessutom f& marknadsférings fran dem ledande foretagen,
eftersom medlemmar i kundklubben skulle bli exponerade av produkten. Vi tror att &ven
om inte kunden inte skulle ha tillr&ckligt med bonuspoang, skulle detta goéra ett intryck for
medlemmen och eventuellt 6vervaga att anskaffa produkten pa egen hand.

Innan studien gjordes, fokuserade vi pa att intervjua foretag som hade barnfamiljer som
malgrupp. Studien visade dock att det inte finns nagon direkt avgransning till nagon
malgrupp. Vi antar att individer i aldern 18-60 kan vara intresserade av

Nintendoprodukter.
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6.3 Forslag till fortsatt forskning

Var forskningsfraga ror enbart om Bergsala AB kan se en anslutning till kundklubbar som
externpartner som en utdkning av forsaljningen. Det finns dock flera aspekter att ha i
atanke innan Bergsala AB Overvager att utféra anslutningen. Bergsala AB bor i forsta
hand vélja ut ett antal foretag att jobba med och presentera ett fardigt material, med
kostnadsforslag, vad det kostar kundklubbarna att kdpa in Nintendoprodukterna
alternativt om produkterna ska levereras efter bestéllning fran kunder. Detta for att se
6ver dem ekonomiska faktorerna som kan paverka lonsamheten. Att forsaljningen skulle
oka och att det finns potential &r konstaterat. Féretagen som vi intervjuade for var
kvalitativa undersokning, var valdigt kansliga med att ge ut information om sina
kundklubbar, for att det fanns en viss oro om att ett konkurrerande foretag skulle fa ta del
av informationen. Vi vill darfor klargéra att samla ett fardigt material for framtida intervjuer
med kundklubbar, dar forslaget presenteras. Vi rekommenderar att Bergsala AB gor en
ekonomisk undersokning huruvida detta projekt &r Ibnsamt gentemot kostnader som
Bergsala AB kommer att fa bista med i form av arbetskraft. Vi tror att Bergsala AB
kommer att behdva anstélla en person som enbart kommunicerar med kundklubbar och

servar dem.

Bergsala AB bor aven fundera pa upplagget av forsaljningen. Detta maste goras med

hansyn till forvantade forsaljningssiffror. Det finns egentligen 2 alternativ till upplagget.

e Alternativ 1:
Bergsala AB séljer ett antal Nintedoprodukter till kundklubben direkt som
lagerhaller dessa produkter. Kundklubben far sjalv bestamma priset och Bergsala

AB ar darmed inte inblandad mer an att salja produkter till kundklubben.

e Alternativ 2:
Bergsala AB skickar ut en kuponger till respektive kundklubbar, dar
medlemmarna far ga in pa narmaste detaljisthandel och kdpa produkten.

Bergsala AB kommer i sa fall skicka ut Nintendoscheckar till kundklubbar.

Bada alternativen okar forsaljningen. Alternativ 1 6kar forséaljningen direkt, medan
alternativ 2 ar langsiktligt arbete, dar nya kunder ska varvas, dessutom okar
forsaljningen hos detaljisterna vilket kan medféra merforsaljning av andra

Nintendoprodukter.
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8 Definitionslista

Bussines to bussines - Féretag som enbart gor affdrer mellan andra féretag
Gamersbutik - En butik dér det endast sdljs spelkonsoller och spel till konsumenter.
Kundlivscykeln - | vilket stadie kunden dr. Gift, ogift, barnfamilj etc.

Koptrohet - Hur villig en kund dr att képa ett visst varumdrke eller i viss affdr.
Master brand - Huvudvarumdirke inom ett féretag.

Simulationskért program - Ett oftast datakért program som visar olika utfall genom att
virtuellt testa olika undersékningar hur det skulle fungera i verkligheten.

Sales promotion - Ett sdtt att marknadsféra sig pd. Exempelvis tévlingar, gratis
produktprover, butiksvideon etc.

Outsourca - Nar en process inom foretaget utfors av ett externt féretag.
Produktlivscykel - En produkts livslingd pa marknaden.

Word of mouth - Aven kallat fér mun till min marknadsféring, exempelvis en kund sprider
vidare budskapet om ett féretag.
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