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Sammanfattning
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Handledare: Mikael Caker

Bakgrund/Problem:

Som en foljd av den allt mer kundorienterade marknadssituationen har det blivit mer centralt att varda sina
kundrelationer. Kundernas lojalitet ar idag av stor betydelse for det strategiska arbetet (Reinartz & Kumar
2002) och en viktig komponent i det arbetet &r lojalitetsprogrammen (Liu & Yang 2009). Dock anses
lojalitetsprogrammens verkan pa den langsiktiga ldnsamheten outforskad (Banasiewicz 2005; Liu 2007; McCall
& Voorhees 2010). Den begransade forskningen pa programmens effekter har dven lett till att det uppkommit
problem med utvarderingen av dem (Liu 2007; McCall & Voorhees 2010). Svarigheten &r att programmet aldrig
kan ses som en isolerad aktivitet, utan indirekt paverkar flera andra funktioner i foretaget (Liu & Yang 2009).
Trots de uppenbara svarigheterna med bade effekterna och utvarderingen svdammar marknaden over av olika
kundklubbar och féretagsledare satsar mangmiljonbelopp for att utveckla nya lojalitetsprogram (Uncles et al.
2003).

Syfte:
Syftet med denna uppsats ar att beskriva hur utvarderingen av lojalitetsprogram i dagligvarubranschen ser ut i
relation till hur programmet utformats och vilka uppsatta mal som finns.

Forskningsfragor:

e Vilka mal finns med lojalitetsprogram i dagligvarubranschen?

e Hur utformas programmet for att uppna de uppsatta malen?

e Vilka kritiska faktorer kan vi identifiera vid utvarderingen av lojalitetsprogram?
Metod:
En kvalitativ forskningsmetod har anvéants, dar de tre storsta aktorerna pa den svenska dagligvarumarknaden
har intervjuats. Detta medfor att vi i stort sett kunnat gora en fullstandig kartlaggning av lojalitetsprogrammen i
den branschen.

Slutsatser:

Eftersom attitydslojalitet ar svart att mata blir det tillrackligt tillfredsstallande for foretagen att skapa en vana
eller en sa kallad beteendemassig lojalitet hos kunder. Malen som de studerade aktérerna satt upp ar matbara
och handlar om kundens vanor. Utéver malen finns forvantningar att lojalitetsprogrammet ska stédja andra
aktiviteter i foretaget. Detta anvdandningsomrade far inte underskattas. | utformningen bér en balans mellan
finansiella och icke-finansiella férmaner erbjudas kunderna (Butscher 2000). | denna studie kan det tydligt
urskiljas att de féretag som har ett icke-finansiellt fokus erbjuder 6verviagande sddana férmaner och vice versa.
Bade Coop och Hemkdp bor ta i beaktande att det &r de icke-finansiella formanerna, som de erbjuder mindre
av, som driver kunderna att vara lojala mot foretaget och darmed fungerar som en langsiktig strategi (Butscher
2000; Roehms et al. 2002).

De kritiska faktorer som bor ses éver nar ett lojalitetsprogram i dagligvarubranschen utvarderas ar mal och
begrepp samt intern och extern paverkan. Mal b6r vara matbara och begreppen bor tydligt definieras (Butscher
2000; Uncles et al. 2003). Foretagen bor ocksa ta i beaktande att lojalitetsprogrammet inte &r en isolerad
aktivitet i foretaget (Liu & Yang 2009), vilket gor utvarderingsprocessen komplex. Den externa paverkan, till
exempel marknadstillvaxt, konkurrenternas kampanjer eller konsumenternas beteende, paverkar foretagets
lojalitetsprograms effekter.

Nyckelord: Lojalitetsprogram, Lojalitet, Utvardering, Kundkort



Abstract

Title: Loyalty programs in the grocery industry
Author: Elin Knutsson & Malin Karlsson
Adviser: Mikael Caker

Background/problem:

As a result of markets becoming increasingly customer-oriented, it has become even more central to nurture
customer relationships. Customer loyalty is of great importance for the company strategy today (Reinartz &
Kumar 2002) and loyalty programs are an important component of corporate strategy regarding client
relationships (Liu & Yang 2009). However, when considering the loyalty programs effects on the long-term
profitability, the subject is quite unexplored (Banasiewicz 2005, Liu 2007; McCall & Voorhees, 2010). The
limited research on the effects of the programs has also led to issues regarding the evaluation of the same (Liu
2007; McCall & Voorhees, 2010). The problem is that the program can never be seen as an isolated activity in
the company, because it indirectly affects many other functions (Liu & Yang, 2009). Despite the obvious
difficulties, the number of programs on the market continuous to increase and managers invest millions to
develop new loyalty program (Uncles et al. 2003).

Purpose:
The purpose of this thesis is to describe how the evaluation of loyalty programs in the grocery industry looks
like in relation to how the program is designed and its established goals.

Research questions:
e  Which goals can be found with a loyalty program in the grocery industry?
e In what way are the program designed to achieve its goals?
e Which critical factors can we identify in the evaluation of loyalty programs?

Method:
A qualitative research method has been used, where the top three players in the Swedish grocery market were
interviewed. This means that we were able to do an almost complete inventory of loyalty programs in the
industry.

Conclusions:

Since attitude loyalty is difficult to measure, it becomes satisfactory enough for companies to create a habit, or
a so-called behavioural loyalty among customers. The goals which the studied participants have set are about
customer habits and are measurable. Besides the goals there are expectations that the loyalty program shall
support other activities of the company. This area of use must not be underestimated. The design of a loyalty
program should be a balance between the financial and non-financial benefits offered to the customers
(Butscher 2000). In this study, it clearly can be seen that the companies having a non-financial focus mostly
offer such benefits and vice versa. Both Coop and Hemkop offer less of the non-financial benefits. They should
take into consideration that it is the non-financial benefits that drives customers to be loyal to the company
and thereby acts as a long-term strategy (Butscher 2000; Roehms et al. 2002).

The critical factors that should be reviewed when a loyalty program in the grocery industry is evaluated are
goals, concepts and the internal and external influences. Goals should be measurable and concepts should be
clearly defined (Butscher 2000; Uncles et al. 2003). Companies should also take in consideration that loyalty
program is not an isolated activity in the company (Liu & Yang 2009), which makes the evaluation process
complex. The external influences, for example market growth, competitors' campaigns or consumer behaviour,
impact the effects of the company's loyalty program.

Keywords: Loyalty programs, loyalty, evaluation, Customer card
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1.Inledning

| detta kapitel introduceras férst ldsaren till det valda forskningsémnet med en inledning och en
problemdiskussion for att dérefter mynna ut i uppsatsens syfte och forskningsfrdgor. Kapitlet syftar
att ge ldsaren en forstdelse fér problematiken kring dmnet samt varfér mer forskningen pa detta

omrade krévs.

| en standigt foranderlig omvarld, dar marknadslaget har blivit allt mer konkurrensutsatt, kravs en
strategi som kontinuerligt férandras och anpassas for att starka ett féretags position pa marknaden.
Foretagen behover standigt varda de kundrelationer de har etablerat och marknadssituationen har
lett till en mer kundorienterad inriktning. Konsumenterna ar idag mer krdsna och mer medvetna om
alternativa produkter och tjanster som marknaden erbjuder (Liu & Yang 2009). Detta tvingar
foretagen att fokusera mer pa vardeskapande aktiviteter, eftersom lojala kunder tenderar att sprida
goda rykten om féretaget. Detta bidrar i sin tur till fler potentiella kunder. Stravan efter lojala kunder
beror dven pa att de kan erbjuda foretaget mer frekventa aterkdp och en hoégre vinstmarginal
(Buchanan & Gillies 1990; Reichheld & Sasser 1990; Rigby et al. 2002).

Reinartz och Kumar (2002) menar att kundernas lojalitet har numera betydelse for det strategiska
arbetet och lojalitetsprogrammen har enligt Liu och Yang (2009) vuxit till att bli en viktig komponent i
foretagens strategi rorande kundrelationer. Lojalitetsprogram ar nagot majoriteten kanner till och
flera &r medlemmar i ndgon sort av detta program. For att svara pd den ¢kade kundorienteringen
anvander foretagen lojalitetsprogram som en del i deras marknadsstrategi (Ferguson & Hlavinka
2007) eftersom dessa lojalitetsskapande atgarder ses som en strategisk nodvandighet (Butscher
2000). Lojalitetsprogram har funnits sedan borjan av 80-talet da det infordes for att verka
vardeskapande for kunderna (McCall & Voorhees). Denna typ av lojalitetsskapande satsningar vaxte
och utvecklandet av lojalitetsprogrammen tog fart nar informationstekniken introducerades (Dorotic
et al. 2011). Detta 6ppnade upp for ytterligare mojligheter och det utvecklades en ny uppsattning av
verktyg for att skapa bestaende relationer till kunderna (Uncles et al. 2003).

Enligt Liu (2007) laggs idag stora summor pa att utforma unika och anpassade lojalitetsprogram till
foretag. Programmen finns att hitta i flera branscher med huvudsyftet att ©6ka foretagets
forsaljningsintakter och att stdrka kundlojaliteten (Uncles et al. 2003). En av dessa ar
dagligvarubranschen. Pa den svenska dagligvarumarknaden har tre stora aktérer gemensamt drygt
85 procent av marknadsandelarna dar Ica ar allra storst med 49,4 procent av den svenska marknaden
medan Coop och Axfood har 21,4 respektive 15 procent vardera (DLF 2012). Forra aret uppgick
dagligvaruforséljningen enligt DLF (2012) till 221,4 miljarder. Med den branschstruktur som den
svenska dagligvarubranschen har kravs en langsiktig och kundorienterad strategi som genererar
konkurrensfordelar.




1.1 Problemdiskussion

Efter flera decennier av forskning kring lojalitetsprogram finns fortfarande mycket att understka
kring relationen mellan lojalitetsprogram och om de verkligen skapar kundlojalitet (Bridson et al.
2008; McCall & Voorhees 2010). Det kan dock fastslas att lojalitetsprogram spelar en viktig roll i
foretags strategiarbete (Liu & Yang 2009). Bolton et al. (2000) visar att det emellertid inte finns klara
bevis pa lojalitetsprogrammens samband mellan kundlojalitet och féretagens finansiella prestation.
Faktiskt anses lojalitetsprograms verkan pa den langsiktig l6nsamhet tdmligen outforskad
(Banasiewicz 2005; Liu 2007; McCall & Voorhees 2010).

Den begrédnsade forskningen pa programmens effekter har dven lett till att det uppkommit problem
kring utvarderingen av dem (Liu 2007; McCall & Voorhees 2010). Liu och Yang (2009) menar att en
del av svarigheten ar att programmet aldrig kan ses som en isolerad aktivitet i foretaget, utan
indirekt paverkar flera andra funktioner. Detta leder till en komplex situation dar féretagen tvingas
identifiera hur stor paverkan ar och hur utvarderingsprocessen ska ta det i beaktande.

| utvarderingsproblematiken blir ocksd vilka mal som satts upp for programmet centralt. En
forutsattning for att kunna utvardera ett lojalitetsprogram &r att ha tydligt definierade mal (Butscher
2000; Banasiewicz 2005), men ar det mojligt att ha tydligt definierade mal nar foretag utvarderar
nagot som &r sa subjektivt som kundlojalitet? Dowling och Uncles (1997) havdar att programmen
sharare skapar en vana an lojalitet. Vi stéller oss fragan om malet nodvandigtvis maste vara lojalitet,
eller om det racker med att kundens inkop blir en vana? Skillnaden kan vara svar att identifiera i
praktiken.

Trots de uppenbara svarigheterna svammar marknaden 6ver av olika kundklubbar och foretagsledare
satsar mangmiljonbelopp for att utveckla nya lojalitetsprogram (Uncles et al. 2003). Vad &r det da
som lockar foretag att implementera lojalitetsprogram? Kan det finnas andra mal én de som
framkommit tidigare, eller kan lojalitetsprogram numera ses som en hygienfaktor for att bygga
kundlojalitet? Dessa fragor mynnar ut i vart forskningsomrade, dar vi genom att studera de tre
storsta aktorerna pa dagligvarumarknaden vill se hur de utformat sina program utefter vilka mal som
satts upp och vidare se hur dessa mal utvarderas. Vi vill med detta undersoka hur dessa aktorer
forhaller sig till de svarigheter som finns kring utformning, mal och utvardering. Genom att utvardera
de tre storsta aktérerna kommer det leda till en ndst intill fullstandig kartlaggning av
lojalitetsprogram i dagligvarubranschen i Sverige.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att beskriva hur utvarderingen av lojalitetsprogram i dagligvarubranschen
ser ut i relation till hur programmet utformats och vilka uppsatta mal som finns.

1.3 Forskningsfragor
v Vilka mél finns med lojalitetsprogram i dagligvarubranschen?
v" Hur utformas programmet fér att uppna de uppsatta malen?
v" Vilka kritiska faktorer kan vi identifiera vid utvarderingen av lojalitetsprogram?




2.Teoretisk referensram

Detta avsnitt tar upp den teori som ligger till grund for uppsatsen. De omrdden som tas upp syftar till
att skapa en djupare férstaelse for dmnet och berér uppsatsen syfte. Nedan presenteras den modell

som avsnittet dr disponerat enligt.

2.1 Teoretisk disposition
Den teoretiska referensramen disponeras enligt figur 2.1. Forsta avsnittet behandlar olika typer av
lojalitet. Detta for att forsta det som ofta framhalls som lojalitetsprogrammens underliggande mal —
att fa lojala kunder.

Vidare kommer lojalitetsprogrammens utformning presenteras, dar det framkommer vad som kravs
for att bygga ett framgangsrikt lojalitetsprogram. Déarefter behandlas malen med ett
lojalitetsprogram som syftar att ge en djupare kunskap om lojalitetsprogrammets mal och
framgangsfaktorer. Slutligen kommer det sista avsnittet, vilket kommer behandla utvardering av
lojalitetsprogram. De tre sista omradena ar djupt forankrande i uppsatsen syfte. Det forsta avsnittet
ar framst i forstaende syfte och ska skapa en grundldggande kunskap om komplexiteten med
begreppet lojalitet och hur olika typer av kunder paverkas olika av ett lojalitetsprogram, beroende pa
hur lojala de ar.

Kundlojalitet

NS

Lojalitetsprogrammets utformning

NS

Mal med lojalitetsprogrammet

NS

Utvardering av lojalitetsprogrammet

Figur 2.1 Disposition av den teoretiska referensramen.

2.2 Kundlojalitet
Kundlojalitet &r inte helt enkelt att definiera och det finns manga olika varianter pa vad kundlojalitet
egentligen ar. Pa en allman niva ar kundlojalitet nagot som en konsument upplever gentemot ett
varumarke, affar eller produktkategori (Uncles et al. 2003). En annan definition som &r vanligt
forekommande i marknadsforingslitteraturen &r Olivers (1999) definition dar kundlojalitet ar ett
djupt rotat band mellan en kund och en vara eller tjanst som gor att kunden fortsatter kbpa den i
framtiden.




Enligt Uncles et al. (2003) kan en kunds lojalitet delas in tre olika grupper (figur 2.2). Den foérsta
gruppen ar lojalitet som leder till en relation mellan kund och varumarke. Den andra gruppen
kdnnetecknas huvudsakligen av att kunden &r lojal till en portfolio av varumérken, sa kallat semi-
lojala och slutligen kdnnetecknas den sista gruppen av valdigt lag eller ingen lojalitet gentemot

varumarken.

1. Attitudinal-loyalty to
the brand (mainly seen as
single-brand loyalty-
monogamy)

2. Behavioural-loyalty to
the brands (mainly seen
as divided-loyalty to a
few brands - polygamy)

3. Co-determinants of
buying brand(s) (mainly
seen as weak loyalty or
no loyalty - promiscuity)

eStrong attitudes &
positive beliefs toward
the brand

eHabitual revealed
behaviour

ePurschanse situation,
usage occations & variety

seeking
eAn individual's
circumstances &
characteristics

*The influence of eSatisfactory experience &
significant others, weak commitment to
community membership brands
& identity

Figur 2.2 Olika grupper av kundlojalitet (Uncles et al. 2003)

Beroende pa vilken grupp en kund ingar i kan konsekvenserna vara olika fér hur de paverkas av ett
lojalitetsprogram (Uncles et al. 2003). Ehrenberg et al (1998) menar att de flesta konsumenter ar
semi-lojala vid sina inkdp och ingar foljaktligen i grupp tva. Dessa konsumenter tenderar att se
reklam och annan marknadsféring som publicitet som skapar en medvetenhet om varumarket,
snarare an att fungera som information som fundamentalt férdandrar deras attityd. Nar dessa
konsumenter deltar i ett lojalitetsprogram blir de mindre paverkade av programmet dn om personer
fran den forsta gruppen deltar. (Uncles et al. 2003) Den tredje gruppen av kunder paverkas av andra
faktorer i sina inkdp, exempelvis som att affaren har forlangda 6ppettider och de foredrar att handla
online och anvander de sig ofta av specialerbjudanden och rabattkuponger i sina inkdp. | denna
kategori ar paverkan fran lojalitetsprogram mycket begrdnsad. Nagot annat som kan paverkar
kunden som deltar i lojalitetsprogram ar medlemskap i multipla kundklubbar, vilket kan utesluta
effekten av dem (Magi 2003). Om konsumenterna da har bra anledningar att vara lojala till flera
varumarken (grupp 2), far det anses orealistiskt att de helt pl6tsligt ska bli lojala till endast ett
varumarke (Uncles et al. 2003).

2.3 Lojalitetsprogrammets utformning

2.3.1 Finansiella och icke-finansiella fordelar med lojalitetsprogram
For att lojalitetsprogrammet ska bli framgangsrikt krdvs en balans mellan finansiella och icke-
finansiella formaner (Butscher 2000). De rent finansiella fordelarna som rabatter och prissankningar
kan foredras av vissa kundgrupper (Verhoef 2003), men det finns dven andra erbjudanden som kan
pavisa for kunden att de tjanar ekonomiskt pa en langsiktig relation med foretaget (Stauss et al.
2005). Dessa foérmaner kan vara en gratis hotellvistelse eller biljetter, dock kan dessa former av
beléningar ha en begrdnsad inverkan pa kundrelationens kvalitet (DeWulf et al. 2001). Kunderna
motiveras att pabodrja en relation till foretaget nar de erbjuder unika férdelar och nar vardet av de




forvantade fordelarna Overstiger kostnaderna (Blomqvist et al. 2000). Potentiella fordelar kan
innebdra en minskad osdkerhet och battre information for kunden, medan kostnaderna innefattar
bland annat investering i tid och pengar som kravs for att inga i relationen.

Insparande av pengar kan betyda mycket for kunden, men Butscher (2000) understryker att det inte
ar de finansiella formanerna som ligger bakom drivkraften till lojaliteten. Istdllet ska foretaget vara
medvetet om att majoriteten av lojalitetseffekterna kommer fran de icke- finansiella formanerna
(Roehms et al. 2002). Dessa representeras till exempel av medlemstidningar, olika sorters service,
tjanster eller specialprodukter. Ytterligare fordelar med de icke- finansiella formanerna ar att de
oftast ar svara att imitera (Butscher 2000). Kunderna upplever dven en kansla av igenkdnnande,
samhorighet och uppskattning nar de erbjuds icke- finansiella férmaner som specialevenemang eller
uppgraderingar, vilket leder till en lojal kundrelation (Leenheer et al. 2007).

De kunder i ett lojalitetsprogram som lockats till medlemskap av de finansiella formanerna &r troligen
de som kommer att vara illojala nér de finner ett lagre pris hos konkurrenterna (Butscher 2000). Det
ar darfor svart att uppna en hog lojalitet bland kunderna om féretagen endast erbjuder finansiella
formaner (Blomqvist et al. 2000; Butscher 2000). Dock &r det ofta ar det finansiella fordelarna som
lockar kunderna till medlemskap fran borjan (Butscher 2000).

2.3.2 Utforma ett lonsamt lojalitetsprogram

Aven om lojalitetsprogrammen har blivit ett omtyckt strategiskt verktyg lyckas de inte alltid bli den
finansiella framgang som foretaget dnskar. For att implementera ett framgangsrikt lojalitetsprogram
krévs en disciplinerad analys som innehaller nagra kritiska aspekter. (Banasiewicz 2005) Allra forst
bor det klargoras vad programmet har for slutmal, vilket kanske ar en 6kning av intakterna eller
vinsten (Butscher 2000) eller en satsning pa att introducera varumaérket till ett nytt segment
(Banasiewicz 2005). For att na slutmalet finns ett antal alternativ att vélja pa for att astadkomma
detta. Om en 6kning av intakterna ar slutmalet kan programmet fokusera pa att erbjuda rabatter och
kuponger for att reducera priset till kunderna och darmed 6ka forsdljningen. Om en 6kning av
I6nsamheten dnskas bor programmet inriktas pa att identifiera och attrahera de kunder som star for
det hogsta vardet for foretaget och skraddarsy erbjudande for dem (McCall & Voorhees 2010). En
nodvandig faktor for utforma ett framgangsrikt lojalitetsprogram ar att férmedla uppfattningen om
att det adderar varde for kunden (O’Brien & Jones 1995).

For att vidare utforma ett Ionsamt lojalitetsprogram innebar det att strategin ska goras tydlig for att
fa den begriplig och underlatta implementeringen (Banasiewicz 2005). Programmet kommer inte att
uppna onskad effekt om utformningen ar komplex eftersom det da blir obegripligt och svart att
hantera (Butscher 2000). Programmet behdver inte vara invecklat for att generera varde for kunden,
tvartom behover kunderna tydligt kunna se och identifiera férdelarna med att registrera sig (McCall
& Voorhees 2010). Programmet gynnas dven om kunderna kdnner att de passar in i programmet och
att de upplever att de fortjanar sina formaner och beloningar (Nunes & Dréze 2006). Majoriteten av
programmen ar 6ppna for alla kunder, medan andra framhaller en stingd och mer begrdnsad
approach som bjuder in en utvald kundgrupp. Om foretaget har valt en 6ppen approach kan det
finnas en risk att kunder som inte ar ldnsamma registrerar sig och de genererar inte lika manga
aterkép. En mer stidngd approach visar sig vanligen generera farre antal registreringar, men en
betydligt hogre frekvens pa aterkop. (Banasiewicz 2005)




2.4 Mal med lojalitetsprogrammet

Huvudmalen med att implementera ett lojalitetsprogram bor enligt Butscher (2000) vara en 6kning
av verksamhetens intdkter, vinst eller marknadsandelar. Dessa langsiktiga mal stravar efter att sékra
verksamhetens stabilitet och existens. Det anses centralt att programmen inte ska premiera
engangskunder utan koncentrera sig pa de kunder som ar lojala (Liu 2007). Detta kan utféras genom
att ge kunder i I6nsamma segment ett 6kat varde och darmed en 6kad tillfredsstéllelse (Bolton et al
2000). For att na de langsiktiga malen kan undermalen verka som en indikator pa att verksamheten
styrs i ratt riktning (Butscher 2000).

Lojalitetsprogrammen har sin grund i ett marknadsfoéringssyfte och har utformats for att bygga upp
kundlojaliteten genom att skapa incitament for l6nsamma kunder (Yi & Jeon 2003). Dock menar
Butscher (2000) att kundlojalitet ska ses som ett undermal, men det bor uppméarksammas eftersom
det &r en bidragande faktor till att programmen nar huvudmalet.

HUVUDMAL UNDERMAL

Oka: - Kundlojalitet
- Intakt - Vdrva nya kunder

- Vinst ‘ - Ldgga upp omfattande databas

- Marknadsandelar - Bistd andra avdelningar pd foretaget
- Oka kommunikationsmdjligheter

Figur 2.3 Lojalitetsprogrammets viktigaste mal (Butscher 2000)

Att varva nya kunder som registrera sig till programmet kan ske genom tva olika satt; antingen
genom att nojda befintliga medlemmar sprider vidare sina goda upplevelser eller genom att vardet
som programmet erbjuder ar attraktivt (Butscher 2000). Ett annat undermal kan vara att skapa en
omfattande kunddatabas, da ett av de mest centrala hjalpmedlen i en verksamhets marknadsforing
ar aktuell information om kunderna (Uncles et al. 2003). Att erhalla information om kundernas
beteende via kunddatabasen kan anvandas inom flera omraden. Foretag kan genom programmet
samla in detaljerad data om kunden och individuella uppgifter rérande exempelvis férsaljning och
direktreklam. (Liu & Yang 2009) Att utveckla en gedigen kunddatabas ger en grund till nasta
undermal som relaterar till att bistd de andra avdelningarna i foretaget. Har kan databasen
tillhandahalla och mojliggora ett unikt tillfalle att bista avdelningarna med anvandbar information till
bland annat forskning, marknadsundersokningar eller produktutveckling (Butscher 2000). Den
innehallsrika kunddatan kan dven med fordel anvédndas i framtida kundrelaterade satsningar (Liu
2007). Sallberg (2004) menar att lojalitetsprogrammen ar utvecklade for att bidra med information
om kunderna, i vissa fall for att kunna paverka deras kopbeteende.

Det sista undermalet som Butscher (2000) presenterar ar att 6ka kommunikationsméjligheter som
bidrar till en intensifierad kontakt med lojalitetsprogrammets medlemmar. En mer regelbunden
kontakt leder till en mer personligt anpassad och mer direkt kontakt till kunderna som astadkommer
en positiv effekt och ett mer effektivt nyttjande av féretagets kommunikationsbudget. Saledes
kommer en 6kad dialog med kunden leda till 6kad I6nsamhet genom att uppmuntra aterkop (Stauss
et al. 2005).




2.5 Utvirdering av lojalitetsprogrammet

2.5.1 Vanliga matt och utvirderingstekniker

Ett av de vanligaste matten for att utvardera ett lojalitetsprogram &r registreringsgraden, som ar ett
matt pa hur stor del av den totala férséljningen som ar registrerad (Banasiewicz 2005). Andra viktiga
matt i utvarderingen &r forsdljning, kundaterkép och kundnojdhet innan och efter
lojalitetsprogrammets inférande (Sharp & Sharp 1997; Bolton et al. 2000; Uncles et al. 2003). Matten
bor vara baserade pa de mal som satts upp fér programmet, vilket betyder att varje lojalitetsprogram
bor ha sin egna, unika uppsattning av framgangsmatt. Dock behdvs standardmatt om det ska ga att
jamfora over foretagens granser. (Liu & Yang 2009) Banasiewicz (2005) férkastar matt som anger
antal medlemmar i programmet eftersom detta ar en dalig indikator pa programmets framgang da
mattet inte ar relaterat till kundens aterkopsfrekvens. Det &r vanligt att mata utvecklingen for
medlemmarna i programmen i relation till utvecklingen fér branschens kunder (Butscher 2000).
Butscher (2000) menar &dven att en annan matbar faktor som kan anvdndas &r de
kostnadsbesparingarna som lojalitetsprogrammet ger upphov till.

Det finns tvad perspektiv att betrakta utvarderingen gallande lojalitetsprograms paverkan pa
kunderna; kortsiktiga och langsiktiga. De kortsiktiga effekterna utvarderar kundernas
aterkopsbeteende och deras instéllning till foretagets produkter, medan de langsiktiga effekterna
beaktar kundernas képbeteende och deras attityder till foretagets produkter (Szczepariska & Gawron
2011). For att mata den langsiktiga effektiviteten av ett lojalitetsprogram maste det framtida
kopbeteendet hos sina kunder kunna beddémas, vilket kan vara en svarighet (Bolton et al. 2000).
Dessutom menar Bolton et al. (2000) att en utvardering maste ske for att se om den finansiella
vinsten av lojalitetsprogrammet Overstiger investeringen. Eftersom ett lojalitetsprogram har en
langsiktig strategi och langsiktig verkan pa kunderna blir det dven viktigt att utvarderingen tar hdansyn
till detta (Liu 2007).

2.5.2 Definition av matt

En forutsdttning for att kunna utvardera om ett lojalitetsprogram &r framgangsrikt ar att tydligt
definiera de mal som satts upp (Butscher 2000; Banasiewicz 2005). Framgang ar annars ett subjektivt
uttryck som blir svart att mata om det inte finns klara mal. Bridson et al. (2008) fér ocksa ett
resonemang kring svarigheten att bedéma ett lojalitetsprograms utfall om oklara matt anvands. De
menar exempelvis att lojalitetsprogrammets framgang ofta ar starkt forknippat med definitionen
lojalitet, som bade &r svart att mata samt har flertalet olika definitioner, vilket gor det till ett
problematiskt matt att bedoma.

Det ar viktigt att redan innan en implementering av ett program ha malen klara och dessutom veta
hur utvarderingen ska ga till (Uncles et al. 2003). Alla matt som ska utvarderas bor vara matbara,
detta betyder dock inte att alla parametrar maste vara kvantifierbara, utan kvalitativ respons kan
dven den vara viktig (Butscher 2000).

Det blir daven viktigt att de aktiviteter som lojalitetsprogrammet erbjuder uppfyller villkoret med att
vara matbart for att kunna bedéma responsen (Butscher 2000). Butscher (2000) understryker ocksa
vikten om att méta utfallet pa tva olika nivaer, dels pa féretagsniva dar det slutliga resultatet rdknas
och dels pa programniva dar resultaten visar pa om programmets mal har uppnatts. Ett av de
vanligaste matten pa programniva ar registreringsgrad, dock pastar Banasiewicz (2005) att det kan




leda till felaktiga slutsatser. Han menar att det ar farligt att ha ett matt som inte ar relaterat till
kopbeteende som huvudmatt pa lojalitetsprogrammets framgang.

Ytterligare ett problematiskt matt ar lojalitetsprogrammets lonsamhet. Uncles et al. (2003) menar att
foretaget bor ha Ionsamhet som mal nar de ska infora ett lojalitetsprogram, men det &r svart att
berdkna och antaganden ar svara att gora. Pa grund av detta ar marknadsforingsprogram i allmanhet,
och lojalitetsprogram i synnerhet, sallan fullt kostnadsberdknade (Uncles et al. 2003).

2.5.3 Uppfoljning

Resultaten av lojalitetsprogrammet boér matas kontinuerligt och foretaget bor dven utféra
regelbundna undersékningar om hur tillfredsstdllda kunderna ar med programmet och dess
erbjudande (Butscher 2000; Uncles et al. 2003). Genom undersékningarna kan féretaget urskilja vilka
omraden som kan forbattras eller korrigeras for att uppna en hogre grad av tillfredsstallelse.
Butscher (2000) poangterar dven betydelsen att félja upp och kunna héarleda de forbattringsforslag
som programmet bistar andra avdelningar med. Samtidigt kan en indikator pd programmets
framgang synas genom att mata anvandningsgraden av kunddatabasen eftersom denna information
inte skulle vara tillgdnglig om inte programmet implementeras (Butscher 2000).

Ofta finns mycket information tillgangligt i lojalitetsprogrammen, men problemet ligger i hur
informationen ska tolkas (Uncles et al. 2003). Uncles (2003) menar att det ofta finns mycket
forsaljningsinformation, men det rader brist pa andra variabler. Banasiewicz (2005) stddjer detta och
havdar att manga ar daliga pa att analysera den data de har och saledes tittar pa fel matt.

Genom att komma runt problemet med att utvardera ett lojalitetsprogram som aldrig ar en isolerad
aktivitet (Liu & Yang 2009) i foretaget kan en kontrollgrupp anvandas for att jamféra utfall gentemot
de som inte deltar i lojalitetsprogrammet (Butscher 2000). Dock finns det har problem med att de
kunder som redan innan registreringen konsumerade i hog utstrackning troligare registrerar sig till
programmet for att fa ta del av formanerna. Att da jamfora medlemmar mot icke-medlemmar kan
inte faststdlla ett avgorande orsakssamband. (Leenheer et al. 2003) For att se lojalitetsprogrammets
paverkan pa konsumenternas beteende kan det sidledes vara mer korrekt att se pa dynamiska
beteende-férandringar, dn att mata beteende med en tvarsnittmetod vid en viss tidpunkt (Verhoef
2003). Det har ocksa visat sig att det oftast inte finns nagon kontrollgrupp i utvarderingen, och darfor
ar det svart att harleda om effekterna kommer fran lojalitetsprogrammet eller om det kommer ifran
andra marknadsforingsinitiativ (Uncles et al. 2003).




2.6 Sammanstillning av den teoretiska referensramen
For att fa en helhetsbild av vad som kravs for att utvardera ett lojalitetsprogram i relation till mal och
utformning, finns nedan en sammanstallning av de viktigaste aspekterna for varje omrade som tagits
upp i den teoretiska referensramen. Modellen kommer ligga till grund for hur empirin och darefter
analysen byggs upp.

- Faststallande av foretagets syn och definition
- Vilka kunder vill vi attrahera till programmet?

Kundlojalitet

- Utforma programmet sa att det blir en balans mellan ekonomiska och
icke-ekonomiska férmaner
- Det kravs en diciplinerad planering och analys for att designa ett

utformning

framgangsrikt program.

Lojalitetsprogrammets

- Huvudmdl: Oka intakter, vinst eller marknadsandelar

- Undermdl: Kundlojalitet, Varva nya kunder, Ha tillgang till en
omfattande kunddatabas, Bistd andra avdelsningar p& féretaget, Oka
kommunikationsmdjligheterna.

Mal med
lojalitetsprogrammet

- Registreringsgrad, forsaljning, kundaterkép och kundndjdhet ar vanliga
utvarderingsmatt.

- Viktigt att ha matbara matt.

- Resultatet bor matas kontinueligt.

- Svarigheter finns i hur datan analyseras och att harleda om effekterna
beror pa lojalitetsprogrammet eller andra initiativ.

- Battre att titta pa dynamiska beteendeférandringar an tvarsnittsmatt.
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Figur 2.4 Sammanstidllning av den teoretiska referensramen




3.Metod

| detta avsnitt presenteras det tillvéigagdngssdtt som anvdnts och vilka stdllningstaganden
som gjorts under arbetets gdng. Vidare kommer dven kritik till metod- och kdllval att
diskuteras samt studiens troviéirdighet. Metoden ger Idsaren en inblick i hur studien

genomférts samt en chans att bedéma tillférlitligheten.

3.1 Forskningsomrade
Efter att ha sokt information kring lojalitetsprogram stod det klart att det finns ytterligare mal an att
skapa kundlojalitet och dessutom fanns inga klara bevis for att de mal som utlovades uppfylldes.
Faktiskt verkade effekterna av dessa program outforskade, vilket vackte vart intresse att djupare
studera dessa program.

Till en boérjan hade vi som avsikt att endast studera utvarderingsprocessen hos foretag i
dagligvarubranschen, men det har med tiden utdkats till ett bredare perspektiv som aven innefattar
utformning och mal. Detta pa grund av att den information vi samlat in inte var tillrackligt
omfattande for att uppfylla vart ursprungliga syfte. Det berodde dels pa att utvarderingen av
lojalitetsprogram inte gors i lika stor utstrackning som vi trott och dels pa att vi inte fick lika mycket
information fran vara respondenter som vi hoppats pa. Om den begrdansade informationen fran vara
respondenter pa utvarderingsomradet beror pa att studien ar av kénslig karaktéar eller om foretagen i
fraga inte genomfor nagon omfattande utvardering av sina lojalitetsprogram ar svar att svara pa.

Eftersom vart syfte med uppsatsen andrades till att beskriva hur utvarderingen av lojalitetsprogram i
dagligvarubranschen ser ut i relation till hur programmet utformats och vilka uppsatta mal som finns,
har vi valt att anvidnda oss av en kvalitativ undersokningsansats. Det primdra syftet med den
kvalitativa undersdkningsansatsen var att ge oss en djupare forstaelse for det problem vi studerar
(Andersen 1998). Lundahl & Skarvad (1999) menar att kvalitativa studier lampar sig val for att
studera forlopp eller processer och eftersom det ar foretagens mal, utformning och utvardering i
lojalitetsprogrammet vi har som avsikt att studera, fann vi denna ansats lamplig.

3.2 Urval

3.2.1 Val av foretag
Vi valde att studera dagligvarubranschen pa grund av flera orsaker. Dels &r det en intressant bransch
med en intressant marknadsstruktur, dar de tre storsta aktérerna Ica, Coop och Axfood har cirka 85
procent av marknadsandelarna (DLF 2012). Genom att studera de storsta aktérerna pa marknaden,
skulle vi darmed kunna kartlagga i stort sett hela branschens lojalitetsprogram. Valet att inrikta oss
pa en specifik bransch grundades dven pa att vi ville kunna jamféra deras lojalitetsprogram. Vidare ar
livsmedel essentiella for alla invanare och en stor del av vara inkdp bestar av just livsmedel.

3.2.2 Val avrespondenter
De respondenter vi tagit kontakt med a&r representanter fér de tre storsta aktorerna i
dagligvarubranschen. Vara kriterier avseende respondenterna var fran borjan att de skulle arbeta pa
en strategisk nivd inom foretaget och ha kunskap om det strategiska arbetet kring
lojalitetsprogrammet. Nar vi kontaktade foretagen berattade vi vart syfte med uppsatsen och de
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kriterier vi hade avseende respondenten. Vi kontaktade dem per telefon forsta veckan i vart
uppsatsarbete for att dels sékerstalla att vart val av bransch var mojlig och dels for att respondenten i
god tid skulle kunna planera in intervjutillfallet.

David Holmstrand |CRM Chef Telefonintervju | 2012-12-05

Mikael af Kleen  |Utvecklingschef for lojalitetsprogrammet |Telefonintervju | 2012-12-18

2 [1591'¢eJell Maria Nobel Kommunikationschef Mailintervju 2012-12-14

Figur 3.1 Sammanstidllning av respondenterna

Resultatet blev att tva av respondenterna arbetar pa en strategisk nivda med lojalitetsprogrammen
inom foretaget, men den tredje, kommunikationschefen for Hemkop, gjorde inte det. Vi forsokte fa
intervjuer med flera personer pa Hemkop innan vi pratade med kommunikationschefen, men nar
ingen av dem kunde delta avvek vi fran var grundtanke att endast intervjua personer som arbetar pa
en strategisk niva inom foretaget med lojalitetsprogrammet. Detta ledde till att vi inte fick ut lika
mycket information fran den intervjun som fran de andra och den skedde dessutom per mail. Vilka
effekter detta fick for vart resultat kan lasas mer om i den empiriska metoden.

3.3 Uppbyggnad av referensram
Efter att ha formulerat ett problem har vi genomfort en litteraturgranskning foér att inférskaffa
kunskap och information som redan existerar inom forskningen om lojalitetsprogram (Backman
2008). Darefter har vi byggt upp var teoretiska referensram genom att samla in information fran
framst forskningsartiklar och facklitteratur. Vi letade i stérsta mojliga man efter kallor som &r
publicerade de senaste aren for att anvdnda oss av den mest aktuella forskningen. | viss utstrackning
har aldre litteratur anvants, men da har ingen nyare forskning varit anvandbar. Urvalet har skett
genom att ldsa rubriker och sammanfattningar for att fa en bild av huruvida litteraturen ar aktuell for
vart forskningsdmne kring utformningen av lojalitetsprogram, dess mal och utvarderingen av dem.
Vidare kunde vi leta mer information inom omradet genom att titta pa de artiklar som refererades i
de vetenskapliga artiklar som vi valde att anvanda.

3.4 Empirisk metod

3.4.1 Sekundirdata
De sekundara kallorna har anvénts i empiriavsnittet for att fa fram grundldggande information om
foretaget och dess lojalitetsprogram. Har har vi studerat trovardig information fran framst foretagens
hemsidor och arsredovisningar. | och med vart val av amne har det funnit mycket information att
hamta fran dessa kallor, vilket har mojliggjort for oss att avsatta intervjutiden till mer djupgaende
fragor som ar relaterade till uppsatsens ursprungliga syfte.

3.4.2 Primirdata
Var priméardata samlades in genom intervjuer med representanter fran de framsta aktorerna i
dagligvarubranschen; Ica, Coop och Hemkop. Hela intervjutiden har kunnat avsattas till vara
karnfragor, tack vare att vi intervjuat vilkanda foretag som inte kraver nagon ndrmare presentation
och for att vi kunnat anvanda sekundardata for informationsinsamling innan intervjutillfallena.
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3.4.3 Intervju

Vi valde att ha en semi-strukturerad intervju, dar vi anvant oss av en intervjumall (Appendix 1), men
samtidigt varit 6ppna och lyhorda for mojligheten till foljdfragor. Denna intervjumetod ger tillféllen
bade for intervjuare och respondent att fordjupa sig i den aktuella diskussionen och olika
resonemang (Kvale 1997). Valet av intervjuform berodde pa att vi dels ville ha en struktur pa
intervjun som sdkerstallde att vi fick ut den information vi hade som avsikt att fa ut och dels pa grund
av att vi inte ville missa intressanta aspekter som intervjupersonen kunde ha och darfér kunna ha
utrymme for en friare diskussion (Andersen 1998).

Nagra dagar innan intervjutillfdllet skickade vi vart frageformular (Appendix 1) till respondenten for
att ge den en chans att forbereda sig pa vilka fragor vi ville stalla. Intervjun inleddes med allmanna
inledande fragor som ar latta att svara pa for att skapa kontakt och fortroende gentemot
respondenten, vilket Andersen (1998) understryker som viktigt. Exempelvis stdllde vi fragan om
respondents yrkestitel och arbetsuppgifter for att inleda intervjun. Déarefter styrde vi in samtalet pa
deras uppfattning om varfor foretaget har ett lojalitetsprogram for att vidare stélla fragor om deras
kunder och utformningen av programmet. Efter detta stallde vi fragor om mal och hur utvarderingen
av lojalitetsprogrammet ser ut. Intervjufragorna baserades utefter den kunskap vi samlat in till
teorikapitlet samt inspirerades av en checklista som Uncles et al. (2003) gjort for att utvardera ett
lojalitetsprogram (Appendix 2). Fragorna var inte utformade for att ge ett enkelt ja eller nej svar, utan
utformade for att stimulera respondenten med ett mer uttomligt svar. Figuren fran Uncles et al
(2003) oversatte vi till svenska och forenklade nér vi anvande den i intervjumallen (figur 2.3). Detta
med syftet att respondenterna lattare skulle forsta och ta till sig innehallet, vilket Patel & Davidson
(2003) stodjer.

Tva av intervjuerna genomfordes via telefon och under intervjutillfillet intervjuade en person
respondenten och den andra personen antecknade stodord och hade méjlighet att inflika foljdfragor.
Vi fick dessutom tillatelse fran de tva respondenterna att spela in intervjuerna, vilket vi anvant som
stod i empirisammanstéllningen. Intervjun med Hemkop genomfordes via mail, eftersom de inte ville
bidra med lika mycket information, vilket de angav var pa grund av konkurrensskal. Intervjun med
Hemkdp innehaller saledes inte lika mycket information och vissa omraden har Hemkop valt att inte
kommentera. Den intervjun sammanstalls sist i empirin och anvands framst i bekradftande syfte och
ar darfor inte heller lika representerad i analysen som de andra intervjuerna.

Efter empirisammanstéllningen har respondenten fatt mojlighet att ldsa igenom materialet. Detta
gav dem mojligheten att sakerstalla att allt uppfattats korrekt och korrigera eventuella missférstand.

3.5 Metod for analys
| vart analysarbete har vi arbetat med att jamfora respondenternas svar och belysa skillnader och
likheter dem emellan. Vidare har informationen relaterats till den presenterade referensramen for
att undersdka hur var studie forhaller sig till tidigare forskning. De modeller som har sammanfattat
den teoretiska referensramen och empirin har vi anvant som stdéd under analysarbetet. Avsnittet har
disponerats pa samma satt som teorin och empirin, for att ldsaren enklare ska kunna ta till sig
informationen.
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Analysen har som syfte att stédja vara slutsatser genom att ge olika perspektiv och belysa problem
pd de omraden vi studerat. Innehéallet knyts sedan ihop i slutsatserna dar det mest relevanta
presenteras for att kortfattat besvara vara forskningsfragor.

3.6 Trovirdigheten i studien

Vi har under hela var studie arbetat med att ha hog trovardighet, dar vi i den man det gatt intervjuat
personer som besitter kunskap om vart forskningsomrade. Innan intervjutillfallet har vi latit
respondenterna se intervjumallen for att kunna forbereda sig pa vilken typ av fragor som kommer
stallas och ddarmed kunna fa ut mer utférlig information. De telefonintervjuer som genomforts har
spelats in for att enklare kunna sammanstalla intervjun, utan att tillférlita sig pa anteckningar. Efter
intervjun har vi skickat en sammanstallning av intervjun till respondenterna, for att sakerstalla att allt
uppfattats korrekt. Vi ar medvetna om att det finns flertalet saker som kan paverka studiens resultat,
bland annat kan respondentens tidigare erfarenheter, utbildning och situation ha en inverkan.
Exempelvis arbetar tvd av respondenterna aktivt med det strategiska arbetet kring
lojalitetsprogrammet (CRM- respektive utvecklingschef) och den tredje respondenten arbetar som
kommunikationschef och arbetar darfor med bredare fragor, nagot som paverkar vilka svar vi fatt.
Aven hur vi har stillt frdgorna kan paverka svaren, varefter vi gatt igenom dem noggrant for att
undvika direkta ja eller nej svar eller att vi staller ledande fragor. Dock har vi inte uppfattat att
respondenterna paverkats av hur vi stallt fragorna.

Vidare har vi hela tiden varit noga med att ifragasatta bade respondenterna och de litterara kallorna.
Vi ar ocksa medvetna om att beroende pa vem vi intervjuat kan det ha fargat vart resultat, dven om
vi haft ett objektivt forhaliningssatt. P& grund av var medvetenhet om vilka aspekter som kan vara
problematiska samt att vi genomgaende arbetat med atgarder som ska hdja trovardigheten anser vi
oss ha hog trovardighet i var studie.

3.7 MetodKkritik
Vi har arbetat med en kvalitativ undersékningsansats, som syftar att ge en djupare forstaelse for
forskningsomradet. Problemet med den kvalitativa metoden ar att personer kan uppfatta saker pa
olika sdtt och metoden kan anses subjektiv (Holme & Solvang 1997). Detta kan i praktiken innebéra
att vi uppfattar saker pa olika satt under intervjutillfillet eller att vara egna asikter far for stort
utrymme. Genom att ha varit medvetna om problemen med den undersdkningsansats vi valt har vi
ocksa kunnat gora flertalet saker som motverkar det. Detta aterfinns under avsnittet trovardighet.

Tva av vara intervjuer har lett till bra information, men den tredje gav inte lika mycket som vi 6nskat.
Nagot som var utanfér var kontroll. Dessutom har informationen om utvédrderingen av
lojalitetsprogrammen inte varit lika utforlig som vi hade hoppats fran boérjan, pa grund av att
lojalitetsprogram utvarderas ganska begrdnsat i realiteten, varefter vi breddat vart syfte med
uppsatsen.

3.8 Killkritik
De kallor vi har anvdnt oss av ar vdlkdnda och som det ofta ar refererade till i andra
forskningsartiklar. Vidare har vi kritiskt granskat deras material for att sdkerstélla att innehallet &r
trovardigt. Den litteratur som anvéants ar 6vervagande internationell, och fragan dr om den aven ar
tillampbar pa den svenska marknaden. Var undersokning visar att mycket av den litteratur som

13



anvants fungerar dven pa svenska foretag, kanske for att de lojalitetsprogram vi studerat har
inspirerats av foretag som verkar pa en internationell marknad.

Vid intervjutillfallet finns risken att respondenten endast talar till féretagets férdel. Dock anser vi att
vara respondenter haft en nyanserad bild av sina lojalitetsprogram och det har bade férekommit
kritik gentemot det egna programmet och positiva kommentarer om konkurrenters program. Dock ar
det nagot som alltid finns i atanke under intervjutillfallet. Vidare kan det ocksa finnas en risk att
respondenten skulle undanhalla information som skulle vara kanslig for foretaget.

Vi har genomfort intervjuer via telefon och mail. Detta eliminerar mojlighet om att se respondentens
reaktioner under intervjutillfallet, vilket vi |6st genom att |ata respondenterna se en sammanstallning
av intervjun och darmed fa mojlighet att korrigera eventuella fel eller missférstand.
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4.Empiri

Hér kommer resultatet av de interviuer som genomférts presenteras. Avsnittet kommer vara
uppbyggt pd samma sdtt som den teoretiska referensramen. Sist i avsnittet dterfinns en
sammanfattning av respondenternas svar for att tydligare kunna jimféra dessa. Anges inget annat

kommer informationen frdn respondenten.

4.1 Ica
Intervju med David Holmstrand, CRM Chef, Ica Sverige AB.

4.1.1 Foretagsinformation och strategi

Ica har den st6rsta andelen av den svenska dagligvarumarknaden med hela 49,4 procent (DLF 2012).
Icas vision innebdr att de “ska géra varje dag lite enklare” (lca 2012a). Som en del av deras
strategiska teman som utvecklats under 2012 ingar en satsning pa att stirka kundernas lojalitet.
Detta ar planerat att genomforas med marknadssatsningar och beslut som ar effektiva och vélriktade
(Ica 2012a). Butikskoncepten som finns i Sverige ar Ica Maxi, Ica Kvantum, Ica Supermarket, Ica Nara,
Ica To Go och Cura Apotek (Ica 2012b). Ica &gs till 60 procent av nederlandska Royal Ahold och 40
procent av investmentbolaget Hakon Invest AB som till stérsta delen bestdr av ICA-handlarnas
forbund (Ica 2012c).

4.1.2 Kundlojalitet
Ica fokuserar med sitt lojalitetsprogram pa de kunder som de kallar sina stamkunder. De definierar
dessa som de kunder som handlar fér éver 1200 kr i manaden i Icas butiker. Holmstrand fortydligar
dock att bara for att kunden ar en stamkund behdéver det inte vara en lojal kund, utan det ar flertalet
andra aspekter som spelar roll, som att det exempelvis endast ligger en butik i kundens narhet, och
det ar en Ica butik. Han skulle dock vilja sdaga att de kunder som programmet syftar till ar de kunder
som antingen ar lojala eller semi-lojala, utefter Uncles et al. (2003) definition.

4.1.3 Lojalitetsprogrammets utformning

Ica inforde sitt lojalitetsprogram 1990 med det primdra malet att fa ett adressregister Over sina
kunder och att det da skedde pa butiksniva. Nu har deras lojalitetsprogram utvecklats till ett helt nytt
koncept. Ica erbjuder har flera alternativ av kundkort, som kan innebéara ett enkelt bonuskort, ett
kontokort eller ett kombinerat konto- och kreditkort (Ica 2012d). Alla kortkunder erhaller férmaner
som inkluderar en bonus pa en procent utefter de belopp som kunden handlat for och stamkunderna
far darutéver formaner som mattidningen Buffé, rabatter pa resor och néjen samt personliga
rabatter (Ica 2012e). Samarbeten med andra foretag mojliggor olika ndjeserbjudanden till kunderna
med Ica-kort. Exempelvis finns rabatter hos reseforetaget Ving, djurparken Kolmarden och
hotellkedjan Scandic (Ica 2012f). Konceptet som erbjuder personliga rabatter kallas Mina varor och
idén ar att ge prisreducering pa de varor som den specifika kunden inhandlat (Ica 2012e). Detta
mojliggdrs genom att tidigare inkOp registreras till kunddatabasen. Grundtanken med
lojalitetsprogrammet ar alltjamt den samma; att kunna folja sina kunder och deras inképsvanor for
att pa detta satt fordela marknadsforingsresurser till de som fortjanar det mest.

| och med Icas affarsmodell, dar varje butik ar sjalvstandiga, ar lojalitetsprogrammets utformning
ocksa mycket upp till varje butik. Varje butik har mojligheten att anpassa lojalitetsprogrammet
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utefter sina egna prioriteringar, vilket skulle kunna vara att premiera tio procent av sina basta
kunder, utveckla sortimentet efter vad deras stamkunder kdper eller gynna de personer som handlar
dagtid i affaren, nar det annars &ar tomt pa folk.

Ica har valt en vag som inte innebar stora finansiella bonusar, utan desto mer erbjudanden som
starker relationen mellan den lokala Ica-butiken och kunden, som exempelvis personliga utskick, VIP-
kvallar och andra erbjudanden. Respondenten menar att de finansiella bel6ningarna inte
nodvandigtvis skapar lojalitet pa samma satt som de andra beldningarna, varefter de inte heller
tilldmpat bonustrappan som flera av deras konkurrenter gér. Han menar att en bonustrappa inte
tilltalar alla kunder, och i och med att kunderna ar unika ger de hellre utrymme for de enskilda
butikerna att skapa det varde de anser passa kunden bast. Losningen de tillampar passar sarskilt bra
for dem eftersom Ica-butikerna ocksa ar varandras konkurrenter.

4.1.4 Mal med lojalitetsprogrammet

Forutom att bidra till butikernas och bolagets tillvaxt &r ett Overgripande mal med Icas
lojalitetsprograms att ha en hog andel identifierad forséljning, vilket de kallar registreringsgrad. For
att lyckas med detta maste ett varde att dra kortet skapas, det vill sdga att det kommer leda till en
bonus och ju mer du handlar desto battre erbjudanden far du, vilket ar syftet med hur de utformat
sitt program. Indirekt blir dven att Ica ska ha n6jda kunder ett mal, vilket alla aktiviteter avser att leda
till. Lojalitetsprogrammet ska aven, i den man det ar mojligt, forstarka kundens positiva bild av sin
Ica-butik.

Ica har inte explicit nagra finansiella mal for sitt lojalitetsprogram som att det skulle bidra till 6kad
intdkt eller vinst. De har inte haft det ndgon gang fran programmets start, vilket kan vara en brist fran
deras sida, men samtidigt uppkommer svarigheter med att mata finansiell information i och med att
lojalitetsprogrammet &r involverad i manga aktiviteter dver hela verksamheten. Daremot nyttjar Ica
information fran lojalitetsprogrammet exempelvis genom att rangordna kunderna efter hur mycket
de koper for och pa detta satt anpassa sortimentet efter de viktigaste kunderna.

4.1.5 Utvirdering av lojalitetsprogrammet
Nar Ica utvarderar sina mal har de tre primara grupper de foljer upp utvecklingen fér:

1. Stamkundens (6ver 1200 kr/man) utveckling i forhallande till all annan forsaljning.
2. Ovriga kunder som registrerat kortets utveckling i férhallande till all annan férsiljning.
3. Den totala forsaljningens utveckling.

Att de i forsta hand tittar pa stamkundernas inkdp avspeglar Icas totala fokus pa befintliga kunder,
att de sedan far in nya kunder ar bra — men inte Icas huvudmal. Holmstrand berattar att det ar svart
att bedéma pay-back pa dessa grupper, vilket lett till att Ica har valt att titta pa utvecklingen 6ver tid.

De nyckeltal Ica anvander sig av ar i sin utvardering ar:

1. Inkopsvarde per kund over tid
2. Inkopsvardets utveckling éver tid

Vidare kan de enskilda butikerna ha speciella matt de utvarderar for att, som vi ndmnt tidigare,
bestdmma sortiment och gora kampanjer for sina kunder. Andra saker som informationen anvands
till ar att studera kundstrommar vid etableringen av nya butiker.




Den tidsram som Ica anvander sig av vid utvarderingen ar valdigt individuell och beror framst pa vad
det &r for information och vem som vill ha informationen. Generellt tittar de pa utvecklingen
manadsvis pa ledningsniva och jamfor med samma manad féregdende ar, butikerna daremot tittar
oftare veckovis.

Ica kommer kontinuerligt tillféra nytta och relevans for kunderna i lojalitetsprogrammet. En
utmaning for att lyckas med det ar att standigt bevisa hur programmets kunder ar battre an kunder
som star utanfor, det vill sdga att fa bolaget och butikerna att sta bakom prioriteringen av i forsta
hand stamkunderna. Det har blir extra svart da det inte finns ndgon kontrollgrupp att anvanda sig av,
da deras lojalitetsprogram funnits i 20 ar. | bérjan av lojalitetsprogrammets utveckling kunde Ica
daremot jamféra med kontrollgrupper i andra regioner dar de inte hade implementerat det dan, men
denna mdjlighet finns inte idag.

De matt som ar problematiska for Ica ar begreppet lojalitet, vilket dels &r svart att definiera och dels
svart att berakna, eftersom det bestar lika mycket av en attityd som av kvantifierbara varden som
forsaljning. Ica forsoker ga runt begreppet lojalitet och kallar det for férsta preferens, vilket enklare
att mata i attitydundersokningar, vilket kompletterar kundernas utveckling i inképsvarde. Vidare
bryter de ner lojalitetsbegreppet i mindre delar, som i sin tur &r matbara. Ytterligare ett matt som ar
problematiskt ar livstidsvarde som dels &r svart att definiera och dels svart att mata under en langre
period.

Ica anser att de bade har beldgg for och mot att de uppfyller sina mal med programmet. Det som &r
for ar att de har néjda kunder som drar sina kort, av dessa ar tva tredjedelar stamkunder. | Icas totala
forsaljningsutveckling syns tydligt att det ar stamkunderna som driver den positiva tillvaxten. De har
dven gjort undersokningar som visar pa att de har kunder som &r néjda med lojalitetsprogrammet.
Vidare finns vissa saker talar emot, vilket ar att registreringsgraden inte har en lika hog andel som de
vill, i synnerhet pa inkdp med laga varden, och att de dven kan fa klagomal fran kunder. Darutover
jamfor sig Ica med andra branscher. Dar anger respondenten SAS och Scandic som exempel pa
lojalitetsprogram som de kan dra lardom av, exempelvis nar det géller tydligheten i de olika nivaerna
i programmet, och han menar att Ica har mer att jobba pa i framtiden.

4.2 Coop

Interviu med Mikael af Kleen, Utvecklingschef fér lojalitetsprogrammet, Coop.

4.2.1 Foretagsinformation och strategi
Coop ar en del i koncernen Kooperativa Férbundet (KF) som dels ar forbund fér 39 av Sveriges
konsumentforeningar och dven en detaljhandelskoncern. Coops idé ar ”att erbjuda sina kunder ett
brett utbud av prisvirda varor av god kvalitet, ett kunnigt, engagerat och viinligt bemétande samt
fértroende, trygghet och miljéansvar”’. (Konsumentféreningen 2011) Coop bestar av fem olika
butikskoncept; Coop Extra, Coop Konsum, Coop Forum, Coop Bygg och Cooponline.se.

4.2.2 Kundlojalitet
Coops tanke med lojalitetsprogrammet ar att ju mer pengar kunden spenderar hos dem, desto mer
beloning far de. De anser inte att kundlojalitet och kundens attityd kan matas och definieras, utan
det kan lika garna vara en slump som en planerad handling driven av varumarkeslojalitet att en kund
utfor ett inkdp i en Coop-butik. Det som kan métas ar kundens agerande, och ett konstaterande kan
goras att kunden ofta handlar hos Coop nar de ska inforskaffa dagligvaror. De pekar darfor inte ut
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nagon speciell grupp av Uncles et al (2003) definition av kunders lojalitet, men tydliggor att ett
lojalitetsprogram kan utformas foér att ge upphov till attitydlojalitet genom att uppmarksamma
kunderna genom lojalitetsprogrammet. Coop menar dven att de med sina fordelaktiga finansiella
formaner kan locka kunder som motiveras av ekonomiskt viarde och besparing att bli medlem hos
Coop.

4.2.3 Lojalitetsprogrammets utformning

Den forsta versionen av lojalitetsprogram som Coop implementerade baserades pa checkar och
kuponger och inférdes for 20 ar sedan. Coop lanserade for tva ar sedan, den forsta december 2010,
ett nytt koncept for sitt lojalitetsprogram som ett led i deras nya kommersiella strategi. Det nya
aterbaringsprogrammet innebar att medlemmarna far mellan en och fem procent i aterbéaring
beroende pa hur mycket de handlar. Aterbiringen betalas dessutom ut i pengar. Utdver det
tillkommer extra bra erbjudanden i butikerna samt fran Coops samarbetspartners (KF 2010). Skalen
till att en ny version lanserades ar att de ville ha en affarsmodell som béattre speglar den kooperativa
idén som varfor Coop existerar och vad de tillfor. De anser dven att den checkbaserade versionen
borjade bli omodern och bara tilltala en dldre kundgrupp.

SA FUNGERAR MEDLEMSATERBARINGEN

Din &terbaring, %

= Om du betalar med
- S R
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Figur 4.1 Coops lojalitetstrappa (KF 2010)

Medlemmarna kan dessutom fa aterbaring nar de handlar fran flera samarbetspartners (KF 2010).
Tanken ér att fler ska bli medlemmar, fler kunder ska handla pa Coop och fler strokunder ska bli
stamkunder, vilket i sin tur ska géra Coop mer I6nsamt (KF 2010). Coop har i nuldget inget stod for att
kunna rikta erbjudanden beroende pa vad medlemmarna har handlat. Daremot kan de erbjuda olika
saker beroende pa vart kunden bor, vilken typ av butik de handlar i eller hur mycket pengar de
spenderar i butikerna. De har undersokt om detta kan utvecklas i framtiden, men inget ar beslutat i
dagslaget. Det finns flera anvandningsomraden som kan baseras pa information fran
lojalitetsprogrammet. Genom det kan de kartlagga sin kundkrets och exempelvis bygga olika
kampanjer eller kupongutskick pa den tillgdngliga informationen. Lojalitetsprogrammet &r sjalva
motorn i dessa handlingar.

Programmet ar bade en direkt och indirekt faktor till andra marknadsforingsaktiviteter. Det kan
anvandas till varumarkesprofilering for att starka kundernas attityd gentemot dem. De uttrycker
sjilva att de ar sdmre pa de icke-finansiella férmanerna, men understryker att deras styrka ligger i att
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de formedlar det snallaste lojalitetsprogrammet, finansiellt sett, i branschen. Deras finansiella
formaner attraherar vissa kunder, medan andra kunder attraheras av icke- finansiella formaner som
status eller exklusivitet — vilket Coop inte kan erbjuda.

Coop tror inte att medlemmar per definition motiveras av finansiella beléningar, men att vissa gor
det. De finansiella beléningarna skiljer sig nagot fran de andra aktérerna pa den svenska marknaden,
da Coop har bonus fran forsta kronan samt hogre procentsatser med aterbéring. Risken kan finnas
att konsumenterna uppfattar det som om Coop har en felaktig prisbild fran borjan. Emellertid tror
inte af Kleen att det gor det, i och med att dagens konsumenter dels inte ar inforstadda i de
marginaler som finns i dagligvarubranschen och dels pa grund av att konsumenterna ar vana vid
rabatter och reor i stor utstrackning. Coop tror snarare att i det stora hela kan det leda till positiva
finansiella effekter genom att de kan lokalisera sina kunder och hitta bra placeringar pa sina butiker
och forenkla sin logistik. Respondenten menar att Willys och Prisextra forsvarar att de inte har nagra
lojalitetsprogram med att de alltid har billiga varor, men i langden kommer deras leverantorer satta
press pa att de ska kunna identifiera forsaljningen.

4.2.4 Mal med lojalitetsprogrammet

Coop har som mal med sitt lojalitetsprogram att paverka forsaljningen och att kunna berdkna hur
stor del av den totala forséljningen medlemmar star for och vilken 6kning de star for. Antal aktiva
medlemmar, det vill séga de medlemmar som registrerar kundkortet ndr de gor inkép, ska ocksa
kunna utldsas pa manadsbasis. Coop har ingen bra modell for att titta pa registreringsgrad, men de
har mojlighet att kunna avlasa registreringen 6ver tid och titta pa hur kurvorna férandras. Det finns
dven forvantningar att lojalitetsprogrammet ska ge stod till andra aktiviteter inom verksamheten. Det
finns dven intresse, men inget uppsatt mal, att se och folja upp olika attitydundersdkningar som gors
for att studera manniskors attityder gentemot olika varumarken.

4.2.5 Utvirdering av lojalitetsprogrammet
Efter omstruktureringen for tva ar sedan har de inte fatt en klar modell for hur utvarderingen av
lojalitetsprogrammet ska ske. Dock ska det i framtiden finnas en manadsuppféljning, men den éar
annu inte klar for att anvandas. Detta kommer att bade att kunna anvdndas pa lednings- och
butiksniva, men den storsta uppfoljningen har som syfte att ligga till grund for strategiska beslut.

Den information som Coop i huvudsak fokuserar pa i dagsldget ar hur férsaljningen dndras beroende
pa olika faktorer. Olika grupper Coop tittar pa i utvarderingarna dr medlemmar respektive icke-
medlemmar. De anvander sig bland annat av en relativt standardiserat analys- och
segmenteringsverktyg som utvecklats av Experian och som bidrar med en “livsstilsklassificeringen av
svenska konsumenter pd hushdllsnivd” (Experian 2012). Alla lojalitetsprogram stravar efter att bli mer
individuella och relevanta for vissa medlemsgrupper eftersom programmen inte kan vara optimalt
for alla medlemmar. Den framtida utvecklingen av utvarderingen vill de dock inte dela med sig av.
Dock vill Coop utvecklas till att bli mer individuella och mer relevanta fér medlemmarna.

Vad géller 16nsamheten av lojalitetsprogrammet har Coop ingen fullstindig ekvation och kan inte
sdga att de kan berdkna den totala Idnsamheten for programmet, men de satter upp olika hypoteser
kring utfall och tittar pa effekterna av dessa. Dock anser de sig ha en hyfsad forklaringsgrad vad géller
den totala I6nsamheten for programmet.
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| och med att de genomgick en kraftig fordandring for tva ar sedan kan de dven se effekterna innan
och efter detta skedde. De har belagg for att de uppnar framgang med lojalitetsprogrammet genom
analyser som utvarderar beteendefordndringar. De anvander sig dven utav kontrollgrupper pa
kampanjniva for att kunna jamfora resultat, dock ar en nackdel att de ar for stora for att kunna
jamfora hela programmet.

De svarigheter som Coop identifierar ar bedomningen av den paverkan lojalitetsprogrammet har och
vidare hur de kommunicerar information till butikerna och medarbetarna. De vill ge medarbetarna
mojlighet att kunna identifiera de kunder som ar mest Ionsamma, for att kunna fokusera mer pa dem
och darigenom kunna 6ka lonsamheten. Coop har dven upptackt att det ar svart med att sarskilja
lojalitetsprogrammets paverkan eftersom det likval kan vara marknadstillvaxten, konkurrenternas
kampanjer eller konsumenternas beteende som ger férandringen. Var respondent menar att det ar
viktigt att inspireras fran andra branschers lojalitetsprogram &n bara dagligvarubranschen dar han
framhaller kreditkortbranschen och resebranschen som de framsta.

4.3 HemKkop

Intervju med Maria Nobel, Kommunikationschef, Hemkép.

4.3.1 Foretagsinformation och strategi
Dagligvarukedjan Hemkop ar en del av Axfoodkoncernen (Hemkdp 2012a) och har som affarsidé att
vara "den personliga matbutiken som pd ett enkelt och omsorgsfullt sdtt inspirerar den aktiva
familjen till bra mdltidsiésningar fér vardag och helg” (Axfood 2012a). Deras dgare Axfood har som
en del av deras kundrelaterade strategiska mal en stravan efter 6kad kundlojalitet som delvis
kommer uppnas genom utveckling av deras lojalitetsprogram (Axfood 2012b).

4.3.2 Kundlojalitet
Hela Axfoodkoncernen har som mal att oka kundlojaliteten genom att standigt forbattra
kundupplevelsen i butiken for malgruppen genom att ha ett attraktivt sortiment och bra
kunderbjudanden samt utveckla sitt lojalitetsprogram (Axfood 2011). Nobel menar att
lojalitetsprogrammet fokuserar pa den aktiva familjen och hon placerar dem i grupp 1 och 2 i Uncles
et al. (2003) modell, de ar alltsa de lojala eller semi-lojala kunderna.

4.3.3 Lojalitetsprogrammets utformning
Hemkop erbjuder sina kunder tva olika kostnadsfria
kundkort dar det ena ar ett enkelt bonuskort och det
andra ar ett betalkort som utéver bonusen kunden
intjdnar i butikerna dven ger en halv procent bonus pa

alla inkép utanfér Hemkop (Hemkop 2012b). Beroende ) = ‘ & J!/‘

pa hur mycket kunden handlar for kan denne tjana in

v > ®
bonus i tre olika steg (se figur 4.2) som de far utbetalat i , ) ‘ 24

bonuscheckar varje manad (Hemkép 2012c).

Att inneha kundkortet betyder att kunden far | SSSE——— Silvarbonus Giildboniis
P H H Handla for Handla fér 1000~ Handla fér minst
erbjudanden om prisreducerade varor varje vecka [EEAESeSHIEI 2699 kr/manad 3000 kr/m3nad

(Hemkop 2012d). Det ger dven férmanliga priser hos

deras samarbetspartner som resebyran Resia,

och f4 0,5 % bonus. och fa 1% bonus. och f& 2% bonus.

Figur 4.2 Hemkdps bonustrappa (Hemkdp 2012c¢)
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drivmedelsbolaget Preem eller hotellkedjan Best Western Hotels. Dessutom far medlemmarna i
lojalitetsprogrammet medlemstidningen Salt & Peppar som syftar att ge medlemmarna inspiration
och maltidstips (Hemkop 2012e).

Hemkops lojalitetsprogram har funnits i den nuvarande utformningen sedan 2007. Satsningen pa
kundkort ar framfor allt for att kunna tillvarata och agera pa kunders kdpmonster, samt forbattra
lojaliteten (Axfood 2011). Sjadlva utformningen &r gjord for att det ska skapa intresse och relevans for
deras kunder och det gors genom att de exempelvis skickar ut flygblad varje vecka dar de har
kundkortsvaror presenterade. Det férekommer erbjudanden pa bade lokal och regional niva (Axfood
2011). Till skillnad fran exempelvis Ica ar dessa erbjudanden inte unika fér kunden.

4.3.4 Mal med lojalitetsprogrammet
Det kommunicerade malet for lojalitetsprogrammet som Hemkop kan ga ut med ar att ar 2012 oka
antalet medlemmar i lojalitetsprogrammet. Malet var att totalt ha 600 000 medlemmar i slutet av
2012, vilket de har uppnatt. | slutet av 2011 var antalet medlemmar 557 000 (Axfood 2011).

Hemkop utformar sina mal med programmet att de bara har mal som &r méatbara, och vidare bara
anvander sig av strategier som ar matbara och genomfdrbara for att komma runt problematiken med
matt som ar svara att utvardera.

4.3.5 Utvirdering av lojalitetsprogrammet

Hemkop ar valdigt restriktiva med den information de kan ga ut med pa detta omrade. De foljer upp
alla mal som satts for lojalitetsprogrammet manadsvis, och jamfér mal med verkligt utfall. Nagra
matt som HemkoOp tittar pa ar bonusandel, snittkop och kopfrekvens hos deltagarna i
lojalitetsprogrammet. Emellertid vill hon inte kommentera hur de gor utvadrderingen eller hur de
beraknar den totala l6nsamheten for programmet. Nobel berattar daven att de haller pa att utveckla
utvarderingen av programmet i samband med en utveckling av kundkortet, men tyvarr ar detta inget
som hon kan kommentera i dagslaget. Dock menar respondenten dnda att de har beldgg for att de
uppfyller sina mal med lojalitetsprogrammet pa grund av att de alltid jamfor utfallet med de uppsatta
mal de har, vilket visar pa att de lyckats med sitt lojalitetsprogram. Det som Hemkop anser
problematiskt ar att bedéma ar de mentala drivarna for inképet hos kunderna.
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4.4 Sammanstillning av empiri
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utformning

- fokuserar pa stamkunder

- programmet syftar till de
kunder som ar lojala eller
semi-lojala

- kundlojalitet och
kundens attityd kan inte
matas

- locka kunder som
motiveras av ekonomiskt
varde och besparing

- 0ka kundlojaliteten dels
genom att utvecklia
lojalitetsprogrammet

- fokuserar pa den aktiva
familjen

- fokuserar pa lojala eller
semi-lojala

- flera alternativ av
kundkort

- ekonomiska formaner:
bonus pa en procent,
rabatter

- mer icke-ekonomiska
formaner

- upp till varje butik

- mellan en och fem
procent i aterbaring
utbetalas i pengar

- inget stod for att rikta
personliga erbjudanden
- samre pa de icke-
finansiella formanerna

- bonus i tre olika steg,
utbetalas i bonuscheckar
- formanliga priser hos
deras samarbetspartner
- medlemstidningen Salt
& Peppar

- hég andel identifierad
forsaljning

- varde att dra kortet

- forstarka kundens
positiva bild

- inga finansiella mal

- paverka forsaljningen

- antal aktiva medlemmar
- forvantningar att
lojalitetsprogrammet ska
ge stod till andra
aktiviteter

- 6ka antalet medlemmar i
lojalitetsprogrammet

- har bara mal som ar
matbara

1. Stamkundens utveckling
2. Ovriga kunder som

3. Totala forséljningens
utveckling.

1. Inkdpsvarde per kund
over tid

2. Inkdpsvardets
utveckling 6vertid

- enskilda butikerna kan
ha speciella matt

- ingen kontrollgrupp

- problematiskt matt ar
lojalitet

- beldgg for och mot att de
uppfyller sina mal

- manadsuppfoéljning

- forsdljningen dndras
beroende pa olika faktorer
- ingen fullstandig
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av hela programmet

- satter upp olika
hypoteser kring utfall och
tittar pa effekterna av
dessa

- beldgg eftersom de
utvarderar
beteendeférandringar

- kontrollgrupper pa
kampanjniva

- svart att sarskilja
lojalitetsprogrammets
paverkan

- manadsvis

- jamfor mal med verkligt
utfall

- utvecklar utvarderingen
av programmet

- belagg for att de
uppfyller sina mal genom
att de alltid jamfor utfallet
med de uppsatta malen

- problematiskt att
bedéma de mentala
drivarna fér inkdpet hos
kunderna

Figur 4.3 Sammanstdllning av empiri
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5.Analys

| detta avsnitt presenteras analysen ddr empirin knyts samman med den teori som presenterats i den
teoretiska referensramen. Avsnittet kommer att disponeras pd samma sdtt som teorin och empirin fér

att tydligt kunna sammankoppla uppsatsens centrala delar.

5.1 Kundlojalitet

Vi har sett i var studie att lojalitetsprogrammets framgang hanger ihop med hur féretaget valt att
definiera begreppet lojalitet (Bridson et al. 2008) och hur féretagen sedan anvander sig av variabeln i
sitt program. De aktorer som studerats har alla framhallit svarigheten av denna definition. | forskning
halls ofta kundlojalitet som det centrala malet for ett lojalitetsprogram (Uncles et al. 2003), men i var
studie kan vi se att det inte behdver vara malet. Alla aktérerna menar pa att de inte kan studera
nagon attitydslojalitet med sina program, men har inte heller det som ett mal. | dessa fall verkar det
som att en vana eller en sa kallad beteendemassig lojalitet kan vara nog tillfredstéallande, eftersom
det ar de handlingar som leder till inkdp som ar vasentligt for dem. Att foretagen vi studerat valt att
gora pa detta satt antar vi bero pa svarigheten att skilja attitydslojaliteten fran den beteendemassiga
lojaliteten i praktiken.

Skulle aktérerna placera in sina kunder i Uncles et als (2003) figur, skulle bade Hemkop och Ica séga
att de kunder de fokuserar pa i sitt lojalitetsprogram ingar i grupp ett och tva, som ar lojala eller
semi-lojala. Coop ddremot menar att det ar for svart att placera in kunderna, da en kund kan ingd i
kategori tre, och dnda vara en bra kund att ha med i lojalitetsprogrammet. Uncles et al. (2003) menar
att kunder som ingar i den tredje gruppen ar svara att paverka mot ett mer lojalt kopbeteende och
lojalitetsprogrammets effekter pa dessa kunder &r sadledes mycket begrénsat. Ica och Hemkop har
valt att inte fokusera pa den gruppen och far darmed stod av Uncles et al (2003) i sitt agerande. De
kunder som Ica och Hemkop fokuserar pa i grupp tva har en mer beteendestyrd lojalitet dar deras
inkdp snarare ar ett monster dn ett steg mot att bli lojala (Ehrenberg et al. 1998). Dar har
lojalitetsprogrammet inte nagon stor maojlighet att paverka kunden till att bli attitydsmassigt lojala,
men ingen av aktorerna har heller sagt att det ar det som ar malet med lojalitetsprogrammet. Coop
har valt att inte fokusera pa nagon av grupperna. Vi kan dock se att de centrala fér dem ar att
kunderna motiveras av ekonomiskt viarde och besparingar, vilket pekar pa en fokusering mot grupp
tre som drivs av finansiella férmaner.

1. Attitudinal-loyalty to

the brand (mainly seen

as single-brand loyalty-
monogamy)

2. Behavioural-loyalty to
the brands (mainly seen
as divided-loyalty to a
few brands - polygamy)

3. Co-determinants of
buying brand(s) (mainly
seen as weak loyalty or
no loyalty - promiscuity)

eStrong attitudes &
positive beliefs toward
the brand
*The influence of
significant others,
community membership
& identity

eHabitual revealed
behaviour
eSatisfactory experience
& weak commitment to
brands

ePurschanse situation,
usage occations &
variety seeking
eAn individual's
circumstances &
characteristics

r
|
|
|
|
|
|
I
I
I
|
|
|
|
|
|
|

Figur 5.1 Resultatet av Uncles et al (2003)
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5.2 Lojalitetsprogrammets utformning

Nar ett lojalitetsprogram utformas bor det finnas en balans mellan de finansiella och icke- finansiella
formanerna som kunderna erbjuds som beloning for deras lojalitet (Butscher 2000). Alla tre foretag
som intervjuats har finansiella férmaner som rabatter, men &dven icke-finansiella formaner som
exempelvis medlemstidningar. Daremot skiljer sig balansen mellan dessa tva olika formanerna
mellan féretagen. Coop och Hemkop har liknande upplagg dar kunderna erhaller finansiella formaner
i olika steg beroende pa hur mycket pengar de spenderar i butikerna. Hos dessa tva aktorer belénas
kunden med storre formaner desto mer de spenderar. Ica, Coop och Hemkdp kommunicerar alla tre
att deras framtida kunder kommer att tjana pa en relation med deras foretag. Detta ar viktigt att visa
kunderna att deras ekonomi gagnas av en langsiktig relation for att de ska bli medlemmar i
lojalitetsprogrammet (Stauss et al. 2005).

Aven om det pavisats att de finansiella férdelarna féredras av vissa kundgrupper (Verhoef 2003) finns
risken att dessa kundgrupper ar illojala mot foretaget nar de erbjuds storre finansiella formaner hos
konkurrenterna (Butscher 2000). Det ar darfor en bra langsiktig strategi att erbjuda icke- finansiella
formaner till kunderna eftersom det ar dessa som driver kunderna att vara lojala mot foretaget
(Butscher 2000; Roehms et al. 2002). Aven om det understryks att de finansiella foérdelarna inte
fungerar som en langsiktig strategi bor det lyftas fram att dessa fordelar kan generera till positiva
reaktioner hos kunderna, vilket [6nar foretaget. Vissa kundgrupper attraheras bara av de finansiella
fordelarna och dessa fordelar kan med férdel anvandas for att locka kunder att registrera sig. Alla
respondenter har icke- finansiella formaner, men Coop menar att de ar samre pa denna sort av
formaner. Detta kan ddarmed ses som nackdel eftersom det dr rekommenderat att erbjuda icke-
finansiella fordelar for att behalla medlemmarna. Dock kan det vara de kunder som attraheras av de
finansiella férdelarna som blir medlemmar hos Coop, och darmed kommer de fortsatta att utféra
sina inkop hos foretaget eftersom de ar battre pa de finansiella fordelarna. Ica ddremot har de icke-
finansiella formanerna som styrka och de arbetar for att relationen mellan kund och butik hela tiden
ska starkas, eftersom de vet att detta starker kundlojaliteten. Detta resonemang starks av Leenheer
et al (2007) da de anser att kunder som erbjuds icke- finansiella férmaner upplever en kansla av
igenkdnnande, uppskattning och samhorighet. De finansiella formaner som alla de studerade
foretagen erbjuder lockar nya kunder att registrera sig till programmet. Denna sort av férmaner har
dock nackdelen att vara latta att imitera och ddarmed blir de inte unika for foretaget (Butscher 2000).

Likheter i utformningen av de tre lojalitetsprogrammen kan synas i att alla erbjuder rabatter,
medlemstidningar till kunderna och att de har samarbetspartners i andra branscher som erbjuder
formaner till medlemmarna. En av faktorerna som motiverar kunder att registrera sig till ett
lojalitetsprogram &r att programmet erbjuder unika fordelar (Blomqvist et al. 2000). Den unika férdel
som lIca erbjuder i konceptet Mina varor blir viktig da Coop och Hemkop inte har det stéd som kravs
for att erbjuda sadana personliga rabatter. Dessa personligt riktade rabatter kan gora kunderna
uppmarksamma pa att Ica ser alla som unika individer, vilket kan stirka foretagets position och
kundernas attityd gentemot varumarket. Att utforma ett kundanpassat program anses vara en viktig
faktor for att locka kunder att registrera sig till programmet (Butscher 2000).

Det ar centralt att identifiera de mest I16nsamma kunderna i lojalitetsprogrammet om foretaget
dnskar att 6ka lénsamheten (McCall & Voorhees 2010). Aven om Ica inte har ndgot uttalat finansiellt
mal kan det urskiljas att de prioriterar de kunder som handlar mest. De kunder som handlar fér 6ver
1200 kr i manaden hos Icas butiker bendmner de stamkunder och dessa kunder erhaller fler
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formaner dn de kunder som inte uppnar gransen. Coop och Hemkop kan ocksa latt se vilka kunder
som spenderar mest pengar i deras butiker eftersom de har olika nivder i sina lojalitetprogram. Dock
har alla dessa tre foretag en 6ppen approach, vilket betyder att alla som vill far registrera sig till
programmen. Darmed finns en storre risk att kunder som inte ar I6nsamma registrerar sig
(Banasiewicz 2005).

For att kunder ska registrera sig till ett lojalitetsprogram maste det tydligt framga att det adderar
varde for kunden (O’Brien & Jones 1995) och fordelarna maste vara synliga (McCall & Voorhees
2010). Ica, Coop och Hemkop férmedlar deras styrkor och férmaner till kunderna for att férsoka
varva dem till sina program. Coop och Hemkdp, med deras finansiella fokus pa formanerna de
erbjuder, tilltalar framst de kunder som attraheras av den sortens formaner. Ica kan daremot spela
mer pa sin styrka med att erbjuda mer icke- finansiella formaner.

5.3 Mal med lojalitetsprogrammet

Det finns en rad olika mal som kan sattas upp for vad som ska astadkommas med
lojalitetsprogrammet. Huvudmalen med programmet kan vara finansiella, som att o©ka
verksamhetens intdkter, vinst eller marknadsandelar (Butscher 2000). Ingen av de studerade
aktérerna pa den svenska dagligvarumarknaden anvander sig uttryckligen av de huvudmal som
Butscher (2000) foresprakar. Daremot anger Coop att de har ett mal med férséljningen, vilket
ddarmed kan ses som ett mal med att 6ka intakterna. Eftersom finansiella mal inte anvands av alla
foretagen har det kanske den senaste tiden framkommit nyare anvandningsomraden dar de
finansiella malen inte langre blir centrala. Vi kan se att mer fokus ligger pa hur lojalitetsprogrammen
ska stédja de andra funktionerna och aktiviteterna i féretaget.

Ica har, som tidigare namnts, inga uttalade finansiella mal vilket kan vara en nackdel da de inte kan
jamfora uppsatta mal med utfall. Coop daremot har ett uppsatt forsaljningsmal, vilket ger dem
fordelen med att kunna analysera det finansiella utfallet. Ica har dock ett 6vergripande mal dar de
stravar efter en hog andel identifierad forsdljning. Hemkdp anger att de har ett uppsatt mal
angaende antal medlemmar i lojalitetsprogrammet. Detta mal menar Banasiewicz (2005) ar olamplig
da det inte méater kundernas kdpbeteende och inte heller visar aterkdpsfrekvensen. Daremot kan det
visa om programmet ar attraktivt for att varva nya kunder, vilket mojligtvis ar Hemkops syfte med
malet. Ett mal som battre avspeglar deras kunders képbeteende kan vara det som Coop anvander,
namligen att kunna se antal aktiva kunder eftersom det visar de kunder som engagerar sig i
programmet och exkluderar de passiva kunderna.

Bade Coop och Hemkop formedlar ett finansiellt fokus med sitt lojalitetsprogram, men endast Coop
har ett finansiellt mal som speglar dess fokus. Hemkop har istdllet ett icke-finansiellt centralt mal
vilket inte speglar deras finansiella fokus och dessutom ar detta mal inte férknippat med kundernas
kopbeteende. Ica anvander ett icke-finansiellt mal, vilket éverensstammer med det icke-finansiella
fokus som de representerar.

For att bibehalla en framgangsrik strategi ska programmet koncentrera sig pa att premiera de kunder
som handlar ofta och inte beléna engangskunderna (Liu 2007). Detta faktum tar Ica tillvara pa genom
att fokusera pa deras stamkunder och erbjuda dessa fler férmaner. Vidare premierar Ica, Coop och
Hemkop de kunder som spenderar mer i butikerna med hogre varde vilket stimmer 6verens med
Bolton et al (2000) asikt om att foretaget bor ge de mer Idnsamma kunderna ett hogre varde.
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Aven om inte n3gon av de tre lojalitetsprogram som studerats har som mal att bygga upp en
omfattande kunddatabas kan alla program samla aktuell information om kunderna. Dessa databaser
kan sedan fungera som en grund till andra marknadsforingsaktiviteter och kundrelaterade satsningar
inom verksamheterna (Liu 2007). Coop framhaver den fordel med att informationen de samlar in i
sin kunddatabas har flera anvandningsomraden. Ica ndmner det faktum att lojalitetsprogrammet
bistar andra avdelningar inom foretaget och de papekar att programmet ar involverat i flera
aktiviteter. Coop har ocksa forvantningar pa att deras program ska stddja andra aktiviteter.

Genom att implementera ett lojalitetsprogram okar foretagen majligheterna till att kommunicera
med sina kunder. Kontakten till kunden kan bli mer individuell och personlig vilket kan uppmuntra till
aterkop (Stauss et al 2005). Ica har som mal att 6ka kundernas positiva bild av verksamheten och
formedla ett varde i att dra kundkortet. Coop har som utsatt mal med lojalitetsprogrammet att
paverka forsiljningen. Detta kan bada foretagen se till att utnyttja genom den
kommunikationsmajlighet som lojalitetsprogrammet erbjuder.

5.4 Utvdrdering av lojalitetsprogrammet

Vi har sett att de vanliga matten registreringsgrad (Banasiewicz 2005), forsaljning och kundaterkop
(Uncles et al. 2003) anvands i praktiken. Alla de matten far anses som relativt enkla i ssmmanhangen
och handlar fraimst om kundens vanor, nagot som ar enkelt att mata men som kanske inte sager
mycket om det egentliga engagemanget eller lojaliteten. Registreringsgrad talar lca om som ett
centralt matt for lojalitetsprogrammet, medan Coop har svarare att hitta en bra ekvation for det
mattet. Dock tror vi att Coop menar att registreringsgraden for dem betyder hur stor del av en
medlems inkdp som registreras an den mer vanliga definitionen dar det ar hur stor del av de totala
inkbpen som gors av en medlem som registrerar kortet, vilket dr den Ica valjer. Emellertid pastar
Banasiewicz (2005) att detta matt kan vara farligt att anvdnda som ett centralt matt pa
lojalitetsprogrammets framgang, da det inte ar forknippat med kopbeteende, varefter detta matts
lamplighet bor ses over. Ica som anvander sig av mattet har dock ytterligare matt som ar mer
forknippade med deras kunders kdpbeteende, som exempelvis inkdpsvarde, och de bor fokusera mer
pa dessa. Vanligt ar ocksa att titta pa utvecklig av medlemmar over tid (Butscher 2000), vilket
Verhoef (2003) stédjer och menar att det ar mer lampligt dn att studera enligt tvarsnittsmetoden.
Bade Coop och Ica anvadnder sig av utvecklig dver tid dar Ica studerar tre olika grupper; stamkund,
ovriga kunder i lojalitetsprogrammet samt icke medlemmar. Darutéver jamfér de deras utveckling
jamfort med marknaden som helhet. Coop tittar pa utvecklingen for medlemmar respektive icke
medlemmar.

Alla aktorer har gatt runt problematiken med att ha matt som inte ar matbara. Hemkop pastar att de
bara anvander sig av matbara matt (Butscher 2000). Ica har brutit ner problematiska matt som
lojalitet i mindre, i sin tur matbara, variabler och har dessutom frangatt det typiska
lojalitetsbegreppet genom att istéllet prata om en stamkund eller en kunds férsta preferens. En
stamkund behdver inte nédvandigtvis vara en lojal kund, men det dr en kund som handlar mycket pa
Ica. Coop har frangatt att mata lojalitet eftersom de anser att det inte dr matbart. Det ar inte heller
ett centralt matt for deras program, utan de har istallet matt de kan mata och paverka, nagot som vi
anser korrekt i deras fall. Utdver detta menar Butscher (2000) att kvalitativ respons ocksa kan vara
viktig, vilket bade Ica och Coop undersdker i attitydundersékningar.
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Bade Coop och Ica anser att utvarderingen bor ske kontinuerligt, i enlighet med Butscher (2000) och
Uncles et al (2003). Pa en strategisk niva sker utvarderingen manadsvis men bada aktérerna har
mojlighet att ge sina butiker statistik. Hos Ica sker denna utvardering oftast veckovis, ofta pa grund
av att de har behov av att kunna studera kundbeteende under korta intervaller for att exempelvis
kunna anpassa sortimentet. Att anvdnda lojalitetsprogrammet pa detta satt ska inte underskattas
och att anvidnda programmet som en kunddatabas verkar vara ett centralt mal redan vid
implementeringen for aktérerna. Framfor allt Ica betonar detta, och menar att de har som mal att
kunna ha en sa hég andel identifierade kop som mojligt.

Att inspireras fran andra branscher eller fran framstaende aktorer i samma bransch ar nagot som ar
vanligt for att kunna utveckla sitt program. Ica och Coop framhaller bade resebranschen dar SAS och
Scandic har utvecklade program samt kreditkortbranschen som viktiga inspirationskallor.

Flertalet parametrar ar problematiska att utvardera, déar lojalitet redan namnts. Vidare papekar Ica
att deras begrepp livstidsvarde ar svart att bade definiera och berédkna. Coop har identifierat den
paverkan programmet har pa konsumenterna som svar att berdkna. De menar att det 4r omaijligt att
se vad som héarrér fran lojalitetsprogrammet och vad som kommer ifran marknadstillvixten,
konkurrenternas kampanjer och konsumenternas beteende. Detta ar problematiskt enligt Liu & Yang
(2009), eftersom lojalitetsprogrammet aldrig kan ses som en isolerad aktivitet. Sarskilt problematiskt
ar det vid lonsamhetskalkyler dar det kan vara svart att satta varde pa paverkan programmet har pa
olika funktioner. Vidare har inte nagon av de aktorer vi studerat haft ndgon ekvation for hur
|onsamheten ska berdknas. Fragan ar om det behovs for dessa foretag, da ingen av dem har ett
uttalat mal om att lojalitetsprogrammet ska leda till Ibnsamhet.
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6.Slutsatser

Detta avsnitt tar upp de mest centrala delarna fran analysen fér att besvara forskningsfragorna.

Avsnittet avslutas sedan med en slutdiskussion som syftar att pdavisa varfér uppsatsens syfte har

uppfyllts.

6.1Studiens slutsatser
Vilka mal finns med lojalitetsprogram i dagligvarubranschen?

| forskning pavisas ofta vikten av att skapa kundlojalitet (Reinartz & Kumar 2002; Uncles et al. 2003),
men i praktiken ser det inte ut pa det viset. Alla aktérerna menar pa att de inte kan studera nagon
attitydslojalitet med sina program, men har inte heller det som ett mal. | dessa fall verkar det som att
en vana eller en s kallad beteendemassig lojalitet kan vara nog tillfredstallande.

Vi kan se att de aktorer vi studerat har tydligt definierade mal, dar Ica vill ha en hog andel
identifierad forsaljning, Coop har uppsatta forsaljningsmal samt Hemkop har som mal att 6ka antalet
medlemmar i programmet. Alla de matten far anses som relativt enkla i sammanhangen och handlar
framst om kundens vanor, nagot som ar enkelt att mata men som kanske inte sdger mycket om det
egentliga engagemanget.

Déarutover finns forvantningar som foretagen har pa programmet. Alla aktérer framhaller vikten av
att anvanda lojalitetsprogrammet som en kunddatabas, som ett hjalpmedel fér den Okade
kundorienteringen de senaste aren. Aktuell information &r av stort varde for framtida
marknadsforingsaktiviteter, men dven for att bestamma sortiment och lokalisera butiker. Pa detta
satt anvands programmet for att stodja andra funktioner i foretaget, vilket dven Liu & Yang (2009)
har pavisat vikten av. Lojalitetsprogrammets betydelse for dessa anvdndningsomraden ska inte
underskattas. Vi kan ocksa se i var studie att de mal som fatt storst uppmarksamhet i tidigare
forskning som l6nsamhet och kundlojalitet (Butscher 2000; Uncles et al. 2003) inte anvands i
praktiken. Lojalitetsprogrammen har fler anviandningsomraden idag och det tyder pa att det som
fokuserats pa i forskning tidigare inte langre ar lika viktigt for de foretag vi studerat.

Hur utformas programmet for att uppna de uppsatta malen?

Butscher (2000) menar pa att lojalitetsprogrammet ska utformas pa ett sadant satt att det finns en
balans mellan finansiella och icke-finansiella formaner. Denna studie visar en stark koppling mellan
malen for lojalitetsprogrammet och programmets utformning, vilket tydligt syns hos Ica som har icke-
finansiella mal och darmed fler icke-finansiella formaner. Coop ddaremot har finansiella mal och ocksa
fler finansiella formaner. Saledes kan vi se att foretagen vid utformningen lagt fokus pa de mal som
ar centrala for dem, for att 6ka chanserna att na dem. Butscher (2000) och Roehms et al. (2002)
menar att det ar en bra langsiktig strategi att erbjuda icke- finansiella férmaner till kunderna,
eftersom det ar dessa som driver kunderna att vara lojala mot foretaget, vilket ar nagot bade Coop
och Hemkop kan ta i beaktande.

| utformningen betonas ocksa vikten av att beléna de kunderna som kdoper mest (McCall & Voorhees
2010), vilket ar i enlighet med hur de olika aktdrerna resonerar. Ica har valt att utforma sitt program
sa att alla medlemmar far samma aterbaring, medan deras kunder som képer mer far fler icke-
finansiella formaner. Coop och Hemkdp har valt att anvdnda sig av en lojalitetstrappa, dar
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medlemmarna far hogre aterbaring ju mer de handlar. Detta visar dannu tydligare att utformningen
sker i forhallande till foretagets fokus.

Vilka kritiska faktorer kan vi identifiera vid utvarderingen av lojalitetsprogram?

Nedan foljer en lista pa faktorer som bor ses 6ver nar ett lojalitetsprogram i dagligvarubranschen
utvarderas:

mal Butscher (2000) betonar vikten av att anvanda sig av matbara mal, for
att undkomma svarigheten med att ha mal som sedan inte gar att
utvardera. Alla aktérerna betonar vikten av att kunna mata sina mal
och menar att de inte har nagra mal for programmet som inte ar
matbara. De matt som inte d&r matbara kan ofta brytas ner till matt som
ar det, och kan pa detta satt matas, menar Ica.

Begrepp En viktig punkt i utvarderingen av ett lojalitetsprogram &r att definiera
vad foretaget i fraga menar med olika begrepp, vilket de studerade
foretagen stodjer. Lojalitet ar exempelvis ett begrepp som kan vara
subjektivt, har har Ica valt att anvdanda sig av begreppet stamkund och
istallet definierat det.

Intern paverkan Lojalitetsprogrammet ar inte en isolerad aktivitet i foretaget (Liu & Yang
2009). Paverkan som programmet har pa andra aktiviteter i féretaget ar
svar att berdkna, men &r en faktor som inte ska underskattas vid
utvarderingen. Istdllet for att forsdka berdkna den totala paverkan kan
foretaget istallet bryta ner programmet i mindre aktiviteter, som i sin
tur blir matbara, nagot som de aktérer vi studerat gjort.

Extern paverkan Det ar inte bara lojalitetsprogrammet som paverkar olika delar av
foretaget, utan programmet i sig paverkas av externa faktorer. Coop
menar att det dr omojligt att se vilka effekter som faktiskt harror fran
lojalitetsprogrammet och vad som kommer ifran marknadstillvaxten,
konkurrenternas kampanjer och konsumenternas beteende. Nagot som
dven Ovriga respondenter betonade och inte funnit nagon I6sning pa.
Darfor ser de till att endast utvdrdera de mal som de kan studera
effekterna av.

6.2 Slutdiskussion

Genom var studie har vi redogjort for hur de tre storsta aktorerna pa den svenska
dagligvarumarknaden har valt att utforma sina program for att uppna de mal de har med
programmen och darefter beskrivit hur de utvarderar sina program. Vi kan se en lank mellan dessa
moment eftersom de mal som satts upp ar starkt sammankopplat med hur aktorerna valt att utforma
sina program och darefter paverkas utvarderingen i stor grad 6ver hur val malen och programmet
utformats. Att studera dessa omraden tillsammans har darfor lett till en mer 6vergripande forstaelse
for hur de olika delarna ar beroende av varandra. Genom var studie har vi dirmed uppnatt vart syfte
som var att beskriva hur utvarderingen av lojalitetsprogram i dagligvarubranschen ser ut i relation till
hur programmet utformats och vilka uppsatta mal som finns.
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7.Rekommendationer till vidare forskning

Utvarderingen av lojalitetsprogram ar tamligen outforskad och det saknas ett ramverk for hur
utvardering av lojalitetsprogram bor ske. | var uppsats har vi endast haft utrymme att studera
lojalitetsprogram i en bransch, varefter vi saknar bevis for tillampbarheten i andra branscher, nagot
som vi anser behovs undersdkas vidare. Vi har markt att var uppsats skapat intresse och vara
respondenter ville girna ta del av vart resultat, varefter vi tror att efterfragan pa fler undersékningar
pa omradet &r stor.

Vidare anser vi att mer forskning behovs pa vilka centrala mal som finns for ett lojalitetsprogram.
Forskning visar framst pa att lojalitetsprogram ska skapa lojala kunder och vidare leda till IGnsamhet,
nagot som inte kommit fram som centralt i var undersdkning. Fragan vi stiller oss ar om det
framkommit nya anvandningsomraden for lojalitetsprogram idag, och darfor ar inte de gamla malen
lika centrala langre. Nagot som vi anser bor undersokas.
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Appendix

1. Intervjumall
Allmant om foretaget, inriktning och strategi

e Vilken position har du i foretaget och vilka ar dina arbetsuppgifter dar?

o Avvilka skal har ni implementerat ett lojalitetsprogram?

e Vilka kunder fokuserar ni pa med ert lojalitetsprogram?

e Om niskulle placera de kunderna i ndgon av de tre nedanstaende grupperna, vilken skulle
det vara?

3. Svag lojalitet eller
ingen lojalitet till ett
varumarke

2. Lojal till ett fatal

1. Lojal till ett varumarke . e
varumarken (semi-lojala)

eInképen beror pa tillfalle
och situation ex.

eStarkt positiv till eRutinmassigt drivna soontanké
varumarket inkop Ipd' i ”p
. . eIndividuella
eInkdpen drivs av eSvagt engagemang mot frutsattninear och
relationen till varumarket varumarken 8

egenskaper praglar
inkdpen

e Vad ar mojligheterna med programmet for dessa kunder och hur har ni utformat
programmet for att det ska bli sa?
e Hur anvander ni lojalitetsprogrammet i samband med andra marknadsforingsaktiviteter?
Mal och utvardering

e Vilka mal finns med ert lojalitetsprogram (bade finansiella och icke-finansiella)?
e Hur foljer ni upp malen?

e  Hur gor ni med mal som inte &r méatbara?

e Hur har ni utformat programmet for att malen ska uppfyllas?

e Vilka data fokuserar ni pa i huvudsak i er utvardering av programmet?

e Hur analyseras data och i vilkka sammanhang anvands den?

e Vilken tidsram har ni fér er utvardering? Ar det olika for olika mal/matt?
e Ser ni nagon utveckling som kan goras kring hur programmet utvarderas?
e Vilka faktorer anser ni problematiska att utvardera?

e Hur beraknar ni den totala I6nsamheten for lojalitetsprogrammet?

o Vilka beldgg har ni att ni uppfyller era mal med lojalitetsprogrammet?



2. En checklista for att utvardera ett lojalitetsprogram (Uncles
etal. 2003)

En checklista for att utvardera ett lojalitetsprogram

AN N N NN

<]

Vilka efterfrageorienterade mal finns for lojalitetsprogrammet - mojliggora
kundlojalitet eller forbattra den? Hur ska dessa mal mitas och utvdrderas?

Kommer programmet generellt sett fokusera pa de mest l6nsamma kunderna? Vilken
tidsram kommer anvandas for att utvdardera dessa?

Vad dr mojligheten med programmet for dessa kunder?

Hur anvdands programmet i samband med andra marknadsforingsaktiviteter?
Kommer initiativet 6ka marknadsandelen och forsaljningsintékterna?

Kan kunddata bli analyserat pa ett anvandbart satt?

Finns forsaljnings- och kostnadsdata tillgangligt? Ar bevisen motségelsefulla? Baseras
resultaten pa studier som har svag forskningsstruktur?

Vilka jamforelser har gjort for att utvdardera programmet och dr dessa lampliga?
Hur blir den totala lonsamheten av programmet kalkylerad?




