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Syftet med denna uppsats ér att se ifall mobila tjanster kan paverka
lojaliteten hos kunder som dr medlemmar i kundklubbar. En sddan tjénst kan
vara 1 form av ett mobilt klubbkort i kundens mobiltelefon.

Var uppsats baseras pa empiriskt material bestdende av intervjuer samt ett

teoretiskt ramverk innehallande teorier om kundlojalitet och mobilitet.

Forst och framst dr det viktigt att foretag inser att det inte lingre finns hundra
procentig lojalitet. Malet bor darfor vara att fa sd mycket av kundens
uppmérksamhet som ar realistiskt mdjligt. Nér detta dr uppnatt bér man se
till vilken typ av lojala kunder man kan tankas ha. Detta beror mycket pé
vilken bransch foretaget ér i. Relationen med kunden bor anpassas efter
typen av lojalitet. Det finns d4ven kunder som aldrig kommer att bli lojala hur
mycket tid foretaget dn ddslar pd dem beroende pa att de endast letar efter
det lagsta priset.

Mobila klubbkort kan pdverka kundlojaliteten bade positivt och negativt.
Den positiva aspekten dr att kunden enklare kan utnyttja sitt medlemskap da
alla funktioner ryms i mobiltelefonen. Hon slipper ha pldnboken full av kort
och uppleva irritation 6ver missade podng och outnyttjade erbjudanden.
Foretaget kan kommunicera med kunden pa ett enklare och mer
individanpassat sitt. Den negativa aspekten ar att det mobila klubbkortet
forenklar for kunderna att registrera sitt medlemskap och blir dérfor
medlemmar 1 flera klubbar utan att vara lojala. De gar endast med for att fa
olika ekonomiska formaner och erbjudanden. Detta tror vi endast kommer att
ske till en borjan dé det fortfarande &r nyhetens behag. Efter ett tag borjar de
irriteras av mobiltelefonens stindiga pipande vilket forhoppningsvis leder till
att kunderna endast véljer att vara medlem i de kundklubbar de &r intresserad
av. Vissa branscher blir formodligen mer utsatta for detta dn andra. En annan
nackdel kan vara att kunden kédnner sig utnyttjad och inkréktad. Det ar viktigt



att kunden givit sitt samtycke och att foretagen skoter kommunikationen pa
ratt sitt genom att anpassa den efter kundens relationsbenédgenhet.

Som alltid & ménga manniskor skeptiska till ny teknik och vill att saker och
ting skall fungera pa ett invant satt. Darfor kommer det mobila klubbkortet
formodligen att ha en ganska ldng dvergangsperiod. Det beror mycket pa
vilken bransch man ir i och vilken malgrupp foretaget har da vissa ar mer
oppna for nya 16sningar, frimst en yngre malgrupp. Overgripande for mobil
marknadsforing dr att det kravs en tydligt upplevd kundnytta for att fa
onskvirt genomslag. Initialt kan den nya tekniken ge en kick men utan ett
mervérde kan pendeln svénga och resultera i att efterstrivad effekt av
lojaliteten inte uppnas.

En 16sning for ett mobilt klubbkort kan se ut pa ménga sétt. Vi har tittat pa
en losning som foretaget Bluegrid har utvecklat och som i dagslidget dr den
enda fullt ut fungerande 16sningen i Sverige. Losningen for ett mobilt
klubbkort bestér av en mobiltelefon, helst med IR-port, samt en mjukvara 1
form av mCard som ingar i konceptet LoyaltySuite tillsammans med en IR-
lasare.



Innehallsforteckning

1 INLEDNING ...cococeieeenessoensosassnsssasossssssssnsossssasssasossssssssnssssssasssassssssssssassssssasssassssssnsssssss 1
1.1 BAKGRUND tccccvuereccsssnssecsssssssesssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnans 1
1.2 PROBLEMu.ccccueticcssssssscssssssesssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnass 2
1.3 AVGRANSNINGAR cecueeerecssssssresssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 2
1.4 DISPOSITION ccuueiersrrresssnscssssssssssssssssssssassssssssssssssssasssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssas 3
2 TEORI 3
2.1 KUNDLOJALITET — SKAPA EN RELATION TILL KUNDEN ..cccccvessunressssscssssscsnsecssssssannes 4
2.1.1 VAD AR OCH INNEBAR KUNDLOJALITET? ....uuttiieiiiiieeeeiiieeeenieeeeesireeeessaneeesenneneeeennns 4
2.1.2  TYPER AV KUNDLOJALITET ..cccuttteiutteeiieeeieeeaieeesseeesseeessseeessseesnsseesnssessnseeessseesssseens 5
2.1.3  VARFOR MINSKAR LOJALITETEN? .....cccuttiiiiiieeiieenireenteeenteeenireeensseessseessneessseessneens 6
2.1.4  VIKTEN AV LOJALA KUNDER......ccecitttiititeriieeniteesieeenteeenseeeniseesnsseesnnseesnsseesseessseens 7
2.1.5 ATT SKAPA EN RELATION.....ceiiutitiiurieaireeaiteenieeenteeessseeensseesnaseesnsseesnsseessneesnssessneens 9
CRM — Customer Relationship Management............c.ccoceeuenieiiniinienenienecneneseeeeee 11
Permission Mark@ting..........cc.eoiuiieiiiiiiiiiiece ettt et 13
2.1.6 LOJALITETSPROGRAM OCH KUNDKLUBBAR.......cccuvtteeeriiieeenirrieeennreeeeenneeeeennneeeens 16
2.2 MOBILITET cuuuteeesueecssasecssasecsssssssssssssssesssssesssssssssssosssssssssssssssssossssssssssssssssssssssssssssssssns 19
2.2.1 TEKNISKA FORUTSATTNINGAR FOR MOBILITET.......cceeitteenreeenireeenereeeereesnneesseeennnes 20
IMODIIEIENAL. ... .eiiiiiieiiie et ettt e e etae e e taeeetaeeebeeesareeesaseeenes 22
WLAN — Wireless Local Area NEtWOrk ........cccoooeouiiiiiiiiiiiiiccieeecee e 23
POSTHONETINE ...ttt ettt et et e et e s st e eabeeeabeenbeessbeeabeesneeenseeenes 24
2.2.2  DET MOBILA SAMHALLET ....eeteiiittiteeesttteeeeitteeeeserseeeesssseeessssssesesssssseesssssseeesssssseeens 24
Den mobila MANNISKAN ..........eiiiiiiiiiiceee e e 26
2.2.3 FORUTSATTNINGAR FOR ETT MOBILT KLUBBKORT .....ccvttieeriiiieeeniiieeeeenireeeennneeens 28
2.2.4 MOBILA LOSNINGAR — EXEMPEL UR VERKLIGHETEN ......ccceteriieeriiieeereennreenneeennnes 29
ALCCINILY eeniiieetieeetiee ettt ettt e e e et e et e e et eesteeesstaeeentaeesssaeensseeensseeenseeesseeenseesnsseesseeenns 29
BIUCEITA ...t ettt et et ettt e e nb e e eateebeeeaeennes 30
TRADITIONAL tececeueerecssssssecssssasssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 31
Projekt med mobil marknadsfOring ..........cooueeiiiriiiiie e 32
2.3 INTEGRITET OCH ACCEPTANS . .cucttessaresssaresssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssss 33
2.3.1 VAD INNEBAR PERSONUPPGIFTS LAGEN - PUL? .....cooiiiiiiiiiiiieeeiee e, 36
DI INITIONET ...ttt e ettt e e ettt e e e et e e e e eeaaaeeeeeaaeeeeeeaaeeeeeensaeeeeanseeaeas 36
SAMEYCKE ..ottt ettt e et e et e et e e et e e eareeenateeenbaeennnee s 36

Hur lange far personuppgifter SParas?.........cccccueevuieeiieneeniieeiieeieerieeeve e ereeeeeeveenee e 37



3.1  INTERVJUER .eeeeeeeeereeeeereeeeessessssscssesssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnsssss 39
3.2 VALIDITET OCH RELIABILITET .eveeeeeeereeeeccercseescessseesscssseesssssssesssssssssssssssssssssssessssssses 40
4 RESULTAT....cccccceesssssssarsssssssssssossassossasssssasssssasssssassssssssssssssssasssssasssssssssssssssssasssssasssss 42
4.1 KUNDKLUBBARL...ccteeteeeereeveeceressescssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasses 42
4.2 FORETAG SOM UTVECKLAR MOBILA LOSNINGAR .c..eeeeeeereereeeercrsessssesssssssosssssssssesses 48
S DISKUSSION ...ccocoesssssscosssassssssssnssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssnass 51
5.1 LOJALA KUNDER - DROM ELLER VERKLIGHET .e.ceueeeeeeeeessessecssessessssssssssssessesssssesses 51
5.2 KUNDKLUBB — TILL VILKET SYFTE? ecuuuuuceeeeeteeeeeesesssseccsssssssssssssscssssssssssssssssssssssssssses 51
5.3 MOJLIGHETER OCH FALLGROPAR MED DET MOBILA KLUBBKORTET.....cce0veeeeeessees 52
5.4 KANETT MOBILT KLUBBKORT PAVERKA KUNDLOJALITETEN? .ceeeceeeeeeecereeneecsssees 55
5.4.1  POSITIV PAVERKAN.....ottttttttttteeeeeeeeeeetteeeaeeeeeeeetasanaeesseeesseasaaaaessssseeesmmananasesseseens 55
5.4.2 NEGATIV PAVERKAN ....oiitiiitituieieeeeeeettteieeeeeeeeeetttsaneaeessessestsmnaaesssssssesmmnnnssesseseens 55
5.5 HUR KAN EN LOSNING FOR ETT MOBILT KLUBBKORT SE UT?...cceeeeeeereeeeecsessereessesees 56
5.0 FORTSATT ARBETEL....ccceeeeeeeveeeesseseeeesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesses 56
6 SLUTSATS...cccceeeiessssarseossssassossssasssosssssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssass 58

REFERENSLISTA ....cccccoeeeutesueesnssncssnssnnssanssssssnssassssssnssssssssssssssscsssssassssssasssssssssssssssssssssase 60




1 Inledning

Vi har valt att skriva magisteruppsats om huruvida kundklubbar kan anvinda
mobiltelefonen som bérare av deras klubbkort. Vi kom under hosten 2002 i kontakt med
ett foretag som heter Bluegrid som bland annat arbetar med mobila l9sningar for
kundklubbar. Det var dé vi blev intresserade av om mobiltelefonen skulle kunna ersétta
eller vara ett alternativ till de plastkort som man erhéller nir man blir medlem i en
kundklubb. Vi vill undersoka om en sadan 16sning skulle kunna péverka kundlojaliteten.
Vi kommer 1 nésta stycke att beskriva bakgrunden till varat problemomrade mer utforligt.

1.1 Bakgrund

Varje ar investerar foretag stora summor i att forsoka behélla och skapa nya kunder.
Marknadsforingens uppgift ar att etablera, varda och utveckla kundrelationer (Béng et al.,
1999). Lojalitetsprogram ér ett av de effektivaste sétten att gora kunder ndjda. En typ av
lojalitetsprogram som de flesta foretag anvinder dr kundklubbar. Kundklubben &r en
databas dir kunderna registreras, ldngre én s har flertalet foretag inte kommit i dag. I
nista steg registreras kundernas beteenden fOr att senare analyseras vidare. Vad handlar
kunden och nér, dr ndgra frigor som ska besvaras. Nir foretaget vet det kan olika
kundgrupper erbjudas skriaddarsydda forméner, som ska passa just dem. Pa det viset
kdnner kunden sig mer utvald och lojaliteten blir forhoppningsvis hogre (Bjore, 2002). For
att foretaget skall kunna fo6lja kundens kdpbeteende far hon oftast ett plastkort som skall
anvindas vid varje kop for att samla till exempel bonuspoéng. Problemet med dagens
klubbkort &r att de trots beloning inte utnyttjas utan oftast limnas hemma. En anledning
till detta kan vara att alla foretag idag har en kundklubb vilket resulterar i for ménga kort 1
planboken. Erbjudanden och beldningar &r inte heller tillrdckligt attraktiva. Déarfor har
korten en lag anvéndarfrekvens trots att antalet medlemmar i1 kundklubben ar hogt. Genom
en mobil 16sning kan foretag inte bara sédnka sina administrations- och
distributionskostnader utan de kanske ocksé kan skapa lojalare kunder. Da mobiltelefonen
ar nadgot som i princip alla dger och alltid har med sig ser vi den som ett alternativ till det
traditionella klubbkortet. Till mobiltelefonen kan foretagets kundklubb skicka
skraddarsydda erbjudanden och virdecheckar. Det blir dd enklare for kunden att utnyttja
dem dé de samlas pa ett stille och inte riskerar att sitta kvar pa kylskapet. Att registrera sitt
medlemskap 1 en kundklubb via en anmélningsblankett kan vara bade besvirligt och
tidskravande. Med hjélp av en mobil 16sning kan man férenkla detta moment genom att
kunderna far mgjlighet att registrera sig via SMS eller att rikta mobiltelefonens infrardda
port mot en enhet. Ddrmed skapar man en pappersfri registrering som ar mer lattillgénglig
och mer kostnadseftektiv.



1.2 Problem
Enligt branschorganisationen Svensk Handel finns det idag éver 1000 olika kundklubbar i

Sverige. Bara genom att gora ett inkdp kan man bli medlem och fa del av bonus, rabatter
och olika specialerbjudanden. Lagger man ihop antalet medlemmar i de storsta klubbarna
blir det flera miljoner (Bjore, 2002). Anvéndarfrekvensen av plastkorten dr 1ag trots att
antalet medlemmar ar hogt. Planboken ar full av kort som man inte orkar eller helt enkelt
glommer bort att utnyttja. Vi har sjélva ofta upplevt problem och irritation over att till
exempel ha glomt kortet hemma och gatt miste om bonuspoéng eller missat att utnyttja en
véirdecheck eller ett erbjudande. Som vi ser det &r ett problem med dagens kundklubbar att
man inte fér tillrackligt mycket for att vara lojal och dérfor ér det inte vart besvéret att
utnyttja kortet. Foretag satsar inte tillrdckligt mycket pa att behélla de kunder som gatt
med 1 klubben. For att kunna gora sina kunder mer lojala ar det viktigt att kundens
individuella behov é&r identifierade s att kunden kan fa mer personligt riktade erbjudanden
och att man gor det enkelt for kunden att utnyttja dem. Det ar viktigt att foretaget skoter
denna kommunikation pa rétt satt sa att kunden inte kinner det som ett intrdng i

privatlivet.

Syftet med denna uppsats dr att se ifall mobila tjanster kan paverka lojaliteten hos kunder
som dr medlemmar i kundklubbar. En sddan tjénst kan vara i1 form av ett mobilt klubbkort
1 kundens mobiltelefon. En stor fordel &r att man alltid bar med sig mobiltelefonen och
darfor ar den en bra plats att samla alla klubbkort och erbjudanden i. Kundklubben kan
ocksé vara mer personligt riktad i sin kommunikation till kunden. Vi vill &ven se hur en
16sning for ett mobilt klubbkort kan se ut. Detta kommer vi att géra genom att besvara
foljande fragor:

- Kan mobila klubbkort paverka kundlojaliteten?

- Hur kan en 16sning for mobila klubbkort se ut?

1.3 Avgransningar

Uppsatsens framsta mal ar att beskriva mobilitet och kundlojalitet med fokus pa
kundklubbar. I avsnittet om kundlojalitet kommer vi att beskriva vissa begrepp inom
relationsmarknadsforing men endast de teorier som dr avsedda for att skapa lojala kunder.
Man kan vara lojal pé olika sétt till exempel till en produkt, tjénst, ett varumairke eller en
butik. D4 vi 1 denna uppsats behandlar &mnet kundklubbar blir det naturligt att vi inte
kommer att ta upp lojalitet till produkter eller varumérke. Vi kommer dven att begrénsa
oss till att utreda ifall mobiltelefonen kan ersitta dagens klubbkort och hur det kan paverka
kundlojaliteten. Vi kommer inte att ta upp andra mobila enheter som till exempel PDA och
bérbara datorer. I stycket Mobilitet beskriver vi tekniska forutséttningar for den mobila
marknadsplatsen och tar dven upp mobiltelendt, SMS och bluetooth. Detta for att skapa



forstaelse for teknik som positionering. Vi kommer dock inte att ga in pa djupet vad giller
denna teknik da det inte 4r nddvéndigt for uppsatsen. Vidare kommer vi att avgriansa
uppsatsen till hur ett mobilt klubbkort kan paverka kundklubben och inte kunden. Déaremot
behandlar vi hur viktigt det &r att kunden far behalla sin integritet och deras acceptans for

mobil marknadsforing.

14 Disposition

Vér uppsats ar uppbyggd pa foljande sétt: i kapitel tva behandlar vi vara teorier om
kundlojalitet och mobilitet. Vi tar ocksé upp vikten av integritet och acceptans for mobil
marknadsforing. I kapitel tre redogdr vi for var metod som f6ljs av kapitel fyra dér
resultatet av véra intervjuer redovisas. Kapitel fem utgors av diskussion dir vi knyter ihop

varat resultat med teorier och egna asikter. I kapitel sex presenterar vi en slutsats.
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2 Teori

Vi kommer hér att redovisa for teorier inom kundlojalitet och mobilitet samt integritet och
acceptans. Vi beskriver och forklarar begreppet kundlojalitet och varfor det ar viktigt med
lojala kunder. Vi visar pa metoder inom relationsmarknadsforing och tar d&ven upp
lojalitetsprogram och kundklubbar som foretag anviander sig av for att skapa lojalitet. I
stycket om mobilitet tar vi upp mobilitet och dess paverkan pa samhillet och ménniskan
och olika tekniska forutséttningar for en mobil marknadsplats. Vi vill visa att vi blir
alltmer mobila och krédver 16sningar som passar vér livsstil men samtidigt vill vi behalla

var integritet. Har beskriver vi dven hur 16sningar fér mobila klubbkort kan se ut.

21 Kundlojalitet — skapa en relation till kunden

Jakten pa kundrelationer hinger enligt Lindgren et al. (2001) ndra samman med att
konkurrensen driver foretagen till att 14gga vikt vid 6kad lojalitet och varumérkestrohet for
att bli langsiktigt lonsamma. Kundlojalitetsprocesser blir allt viktigare for att behalla
kunderna.

211 Vad ar och innebar kundlojalitet?

Traditionell marknadsforing har 1 forsta hand syftat till att fortlopande skaffa nya kunder
till foretaget medan mindre vikt lagts vid att behalla befintliga kunder. En hérdnande
konkurrenssituation har dock lett till att foretagen inte langre har rad att se sina kunder
som en odndlig och forbrukningsbar resurs. Forfattare som Smith (2001), Anderson &
Ponnavolu & Srinivasan (2002), Béng & Eriksson & Westling (1999) och Reichheld &
Schafter (2000) beskriver alla att nyckeln till I6nsambhet &r att satsa pd att forsoka behalla
befintliga kunder istéllet for att jaga nya.

De flesta foretag mater ndgon form av kundtillfredsstillelse men det forutspar inte alltid
lojala kunder. Kundtillfredsstéllelse ar en attityd och dven om den dr hog ar det inte sdkert
att den omvandlas till upprepade kop dirmed och 6kad forsdljning och vinst. Kundlojalitet
ar alltsé ett matt pa aterkdpsbeteende (Ball & Goodwin, 1999). Den mits bdde genom
kunders attityd och beteende och definieras i Journal of Retailing av Anderson et al.
(2002) som “the preferential, attitudinal and behavioral response toward one or more
brands in a product category expressed over a period of time by a customer” dér skrivs
aven att “loyalty is present when favorable attitudes for a brand are manifested in repeat
buying behavior”. Grunden for kundlojalitet skapas 1 interaktionen mellan kunden och
foretaget. Om kunden upplever den positiv och blir ndjd dr mojligheten stor att hon gor
framtida aterkop. Lojaliteten kan dock inte stricka sig hur langt som helst. Nar det
kundupplevda vérdet av produkten eller tjdnsten sjunkit s& mycket att det dr uppenbart for



kunden att en konkurrent erbjuder ett 6verldgset alternativ anlitar kunden denne istéllet
(Porseby & Ohlund, 2000).

21.2 Typer av kundlojalitet

Inom lojalitetsforskningen har man delat in lojalitet i tva dimensioner, ndmligen attityd
och beteende. En kund kan vara attitydmaéssigt lojal: ”Jag dlskar Coca-Cola, det &r den
bésta ldaskedryck som finns.” Hon kan ocksé vara beteendemaéssigt lojal, till exempel
genom att hon alltid kdper Coca-Cola nir hon koper lask istdllet for att prova nagot annat.
Men det ar faktiskt ganska sdllsynt att kunder &r bade attitydmaéssigt och beteendemaissigt
lojala till ett varumaérke. Det dr faktiskt sa ovanligt att det finns ett eget namn for det:
hyperlojala kunder. De flesta kunder &r alltsd antingen attitydmaéssigt lojala eller
beteendemadssigt lojala (om de nu ér lojala 6verhuvudtaget, forstds). Detta ger helt olika
forutséttningar for att skapa relationer (Dahlén, 2002). Neal (2000) tar begreppet dnnu
langre och delar in kundens motivation till att vara lojal i1 fyra kategorier. Han menar ocksa
att attitydmaissigt lojala kunder ar absolut dedikerade till ett varumérke men det kan ocksa
vara prestandamaissigt lojala vilket innebér att varumairket har ndgon sirskild egenskap
som inget annat mérke kan matcha. Sedan finns det de kunder som é&r, vad Dahlén kallar
beteendemadssigt lojala, bekvdmlighetslojala och de kdper samma mirke som alltid {or att

det dr enkelt och bekvamt. Sist kommer de som é&r lojala i brist pd annat val.

Enligt Dahlén (2002) dr man attitydmaissigt lojal da man mer &r intresserad av att ha en
virdebaserad relation med foretaget. Detta uppstér ofta i samband med
hogengemangsprodukter eller livsstilsprodukter som till exempel exklusiva kladmérken,
bilar etc. Kunden vill da gdrna uppfattas som en person som anvénder till exempel Gucci
och en viktig del av konsumtionen ligger i relationen med sjélva varumarket. En sddan
kund engagerar sig gédrna i en relation med foretaget som baseras pd de virden varuméirket
kan ge. I en véirdebaserad relation géller det darfor att hela tiden ladda relationen med
viarden. Det kan ske genom att kunder far direktkontakt med produkten och varumairket.
Exempelvis kan hon fa ta del av dess historia och framtidsplaner, delges nyheter, fa lamna
tips och delta i produkt- och kommunikationsutformningen. Attitydmassigt lojala kunder
maste hela tiden forstirkas sa att de kinner att de gor rétt i att tycka bra om varumérket
och att det verkligen dr en god id¢é att de engagerar sig i relationen. Nyckelorden ar kontakt
och delaktighet.

Enligt Neal (2000) har forskning genom &ren visat att proportionen av ett foretags
attitydmassigt lojala kunder dr vildigt liten om man jamfor med dem som ar
bekviamlighetslojala eller beteendemaissigt lojala. Bade Neal och Dahlén (2000) beskriver
att beteendemaissig lojalitet uppstar i nistan alla produkt eller servicekategorier och
kunden visar da lite intresse av att jimfora och virdera olika varumérken. De



beteendemadssigt lojala dr inte sdrskilt intresserad av att ha en vardebaserad relation till
foretaget da det kanske inte &r ett foretag de egentligen foredrar sarskilt mycket. Det kan
vara att man exempelvis handlar pa Konsum pa viagen fran jobbet for att det 4r ndrmast
men att man egentligen foredrar ICA. Har &r man mest intresserad av att sjdlva inkOpen
skall gé sé& enkelt och smértfritt som mdjligt. Dessa kunder dr enligt Neal en mardrom for
marknadsforare eftersom de trots ar av lojalitet ur bekvamlighetssynpunkt utan problem
byter foretag om det skulle uppsta problem som dalig service eller annat som far kunden
att uppleva situationen som anstringande eller besvirlig. Dahlén menar att hir skulle
foretaget tjdna pa att ha en transaktionsbaserad relation med kunden. Transaktionsbaserade
relationer sitter kundens beteende i centrum. De gar ut pa att anpassa sig efter kundens
inkOps- och konsumtionsvanor och pa sa sitt gora det enklare for henne. Det kan handla
om att dndra forpackningsstorlekar beroende pa att kunden vill ha mer eller mindre at
géngen, automatisera bestdllningar eller halla utkik for kunden och paminna om nagot hon
glomt eller foresld nagot nytt. Meningen &r att underlétta s& mycket for kunden att hon inte
behover tinka pé sina kontakter med foretaget som pé sétt och vis blir osynligt. Relationen
kraver darfor inte lika mycket vare sig av kunden eller av foretaget. Det dr inte forrén
konkurrenterna forsoker vinna dver henne som hon mirker att anstrangningen blir {for stor
1 att byta foretag och hon &r van att handla pé ett sétt som fungerar bra och smidigt hos det
nuvarande foretaget och darfor forblir hon lojal. Om foretaget dessutom erbjuder kunden
en mobil 18sning med ett mobilt klubbkort kan man forenkla ytterligare for kunden och
dérmed skapa ett dnnu starkare band som forhindrar att konkurrenten tar kunden.
Drommen for de flesta foretag dr att fa attitydmdissigt lojala kunder som verkligen dlskar
foretaget och forhoppningsvis dr immuna mot konkurrenter. Darfor dr det naturligt att forst
utviardera mojligheten att skapa vérdebaserade relationer till kunderna. I basta fall leder det
till att de blir attitydmassigt lojala och forhoppningsvis om omstédndigheterna tillater dven
beteendemadssigt lojala, alltsa hyperlojala (Dahlén, 2002).

Porseby & Ohlund (2000) beskriver ocksa att kunder kan vara lojala p4 olika sitt. De kan
till exempel vara lojala till en produkt, en tjénst, ett varumairke eller en butik. Det har visat
sig att tjinsteforetag har storre mojlighet att skapa starkare lojalitetsband 4n
varuproducerande foretag. Detta beror till stor del pa att kunderna upplever en storre risk
vid kop av tjdnster dn vid kop av varor eftersom det inte dr lika létt att byta en tjdnst som
en vara.

213 Varfér minskar lojaliteten?

Graham (1996) och Schriver (1997) menar att for inte sa lange sedan var kunder mycket
mer lojala dn vad de &r idag. Detta var en tid nir médnniskor arbetade for ett och samma
foretag hela livet, alltid kopte samma méirke av bil och troget rostade pad samma parti. Idag
har lojaliteten minskat betydligt och kunderna dr véldigt ombytliga. Schriver hdvdar att



orsaker till att kunderna har blivit mindre lojala beror pé en rad sammanhédngande faktorer.
Forsta orsaken ér valmojlighet, utbudet dr idag sa enormt mycket stérre och kunden har
darfor fler produkter, tjanster, modeller och tillbehdr att vélja bland &dn nédgonsin forut
vilket leder till att kunderna blir 6vervildigade och distraherade. En annan orsak ar
tillgdnglighet, kunderna har tillgdng till méngder av lattillgénglig information, som till
exempel produktinformation i form av broschyrer, konsumentpublikationer samt den
odndliga information som gér att hitta pa Internet. Informationen uppmuntrar till att gora
jamforelser mellan olika foretag och skapar kunder som vet vad de vill ha och var de kan
hitta detta till ligsta pris. Aven skillnader mellan erbjudanden och information har suddats
ut. Foretag, produkter och priser blir alltmer lika varandra. Inget skiljer sig fran méngden
som kunden kan vara lojal till. I dagens stressiga samhille spelar dven tiden en viktig roll.
Som Shriver menar finns det for mycket vélja mellan for att kunden skall ha tid till att vara
lojal. Detta visar den beteendemissigt lojala kunden som pa grund av att det &r snabbt,
enkelt och bekvimt koper samma diskmedel varje gang hon handlar, inte nédvandigtvis
for att hon anser det vara det bésta eller mest prisvirda. Graham betonar vikten av att
forsta att det idag inte finns hundraprocentigt lojala kunder for livet. Mélet for ett foretag
bor dirfor vara att bygga upp en begransad lojalitet och forsoka fa sa mycket av kundens
uppmérksamhet som ar realistiskt mojligt.

214 Vikten av lojala kunder

Forskning visar att lojala kunder stannar ldngre, kostar mindre att betjdna, spenderar mer
pengar och ger dirmed en hogre vinstmarginal, de koper dven dver produktgranser och ar
mindre benédgna att jamfora priser. De gor dessutom upprepade kop vilket innebér en
langvarig relation och agerar som bra marknadsforare eftersom de sprider den bista typen
av reklam, det vill sdga “word of mouth”. Lojala kunder stannar hos foretaget dven vid
svarigheter och de bidrar till en stark konkurrensfordel for foretaget. Forskning har visat
att mer dn 80 procent av foretagens vinst oftast kommer frdn mindre dn 20 procent av
deras kunder. Kundlojalitet &r en av de storsta tillgangar en marknadsforare kan ha
eftersom starka attityder motstar forandringar (Ball & Goodwin, 1999). For att na
lonsamhet krévs i regel en langvarig relation, en aterkommande och fordjupad
kundkontakt. Tumregeln dr att det &r fem génger s& l16nsamt att behalla och utveckla en
befintlig kundrelation som att forsoka etablera en ny (Bang et al., 1999).
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Johansen & Monthelie (1996) och Dahlén (2002) menar alla att i dagens komplexa
samhiélle, med granslosa mojligheter for skriddarsydda losningar och anpassning, blir det
svérare dn ndgonsin tidigare att planera pa 1dng sikt och att kontrollera och styra med
marknadsandelar som grund. Att fokusera pd marknadsandel innebér fokus pé att sélja sa
mycket av en produkt till s ménga kunder som mgjligt. Fokus ligger pa produkten. Byter
man fokus fran produkten till anvdndarnytta blir det viktigare att fokusera pa kundandel.
Det viktiga ér att ta en storre roll 1 kundens liv (eller rittare sagt av kundens planbok). Det
kan ske genom att man formér kunden att kopa mer av de produkter hon redan kdper
vilket innebar att man forsékrar sig om att kunden som valt att kopa produkten dkar sin
andel av totalinkdp dver tid och kommer tillbaka allt oftare. Stark fokus pé befintliga
kundrelationer dr langt mer produktivt @n att t.ex. sprida resurserna pa flera aktiviteter.
Man sparar dessutom stora summor pa ineffektiv reklam genom att fokusera resurserna till
redan existerande kunder. Bang et al. (1999) uttrycker det som att etablerade
kundrelationer lika tydligt &r en tillgang for foretaget som deras byggnader och maskiner.
P& en marknad dér det rader 6verkapacitet pa kvalitetstjinster kommer det hela tiden att
bli svarare, ta langre tid och ddrmed bli allt dyrare att skaffa sig nya kunder. Kampen om
kundernas tid och uppmérksamhet kommer att 6ka allt eftersom konkurrensen okar. Pa
denna marknad &r det betydligt enklare att f4 befintliga kunder att stanna kvar och vara
lojala (Johansen & Monthelie, 1996).



215 Att skapa en relation

Lojalitet handlar fortfarande om att fortjédna fortroende frén rétt kunder — de kunder som
man kan ge en sa konsekvent dverldgsen upplevelse att de endast vill utfora affarer med
det foretaget. Relationsmarknadsforing syftar just till att skapa lojala kunder genom att
utveckla starka relationer mellan foretag och kund. Enligt Dahlén (2002) innebir det att
foretaget dgnar sig at en rad olika aktiviteter for att skapa och underhélla dessa relationer.
Det innebir ocksé att kunderna aktiveras pa olika sétt. Rent konkret sa innebér det att
foretaget efterfragar en massa information om kunden. Med andra ord s& méste foretaget
och kunden lédra kinna varandra noga. Dérfor vill foretaget veta allt om kunden och
efterfrdgar hela tiden information om kdpbeteenden, preferenser och personliga
egenskaper. Kunden forvintas att hjélpa till med informationsinhdmtningen genom att
svara pa fragor och genom att tillata att foretaget observerar hennes beteende. I och med
att foretaget hela tiden lar sig mer om kunden och blir personligare i sin marknadsféring sa
kanner sig ocksa kunden tryggare och mer tillfredsstilld: ’de bryr sig om just mig och
anpassar sig efter vad just jag vill”. Enligt Dahlén har manniskor olika hog grad av
relationsbenégenhet och vill darfor ha olika form av marknadsforing. En del ménniskor ar
betydligt mer villiga att engagera sig i marknadsforingen och att utveckla relationer med
foretag, medan andra ménniskor inte alls vill ha for néra kontakt. Det optimala dr med
andra ord att anpassa formen pa marknadsforingen (till exempel betrdffande antalet
kontakter och olika typer av aktiviteter) efter varje enskild kund beroende pa hur
relationsbenégen hon dr. Mobiltelefonen ar ett medium som dr personligt och som tillater
foretaget att kommunicera med kunden mer individuellt. Marknadsforingen kan da
skraddarsys sa att den passar varje enskild kund. Dahlén menar vidare att foretaget maste
lista ut relationsbenégenheten hos varje enskild kund. Det kan ske genom att man helt
enkelt frigar kunden eller genom olika relationsskapande atgéarder och sedan anpassar sig
efter det. Men det kréver en del arbete frin foretagets sida. Och det kan ocksd upplevas
som storande av kunden. Om hon nu inte alls &r intresserad av en relation sé vill hon ju
inte heller behdva svara pé fragor om sin relationsbenédgenhet eller bli utsatt for
relationsskapande atgdrder medan foretaget observerar hennes reaktioner. Det dr darfor
som Bjork (2000) uttrycker vikten av att kunden fér skriaddarsydda produkter fran
foretaget som beloning for att hon &r villig att berdtta om sig sjilv, sina dnskemaél och
kdpvanor. Produkter som av kunden upplevs ge hogt virde. Men inte enbart produkten i
sig skall isoleras som ett enskilt virdeskapande moment, utan dven den langsiktiga relation
som skapas mellan foretag och kund &r i sig av stort virde. Man kan se det laga
utnyttjandet av klubbkort i olika kundklubbar som att kunder inte anser att de fér
tillrackligt mycket av virde for informationen hon ldmnar ut om sig sjélv.



Dahlén menar vidare att starka relationer utvecklas ocksd over tiden. Alltsd méste
foretaget och kunden hela tiden l4ra kdnna varandra béttre. Darfor vill foretaget
kontinuerligt uppdatera sin information och stéller darfor d& och da nya fragor for att léra
sig fler saker om kunden och for att uppdatera gamla kunskaper. Samtidigt forvintas
kunden att engagera sig i nya aktiviteter och foréndra sin relation till foretaget. Det kan
innebéra enkla saker som att kunden samlar podng genom sina kop eller blir uppgraderad i
olika lojalitetsklasser. Eller s& kan det betyda mer krdavande saker som att hjélpa till att
forvirva nya kunder genom att stélla sina egna relationer till forfogande eller genom att
delta som levande reklampelare for foretaget. Dahlén menar att vardagen snabbt kan te sig
lite anstringande. For det dr ju ndmligen inte bara ett foretag som vill ha starka relationer
med kunden. Varje dag kommer ménniskan i kontakt med omkring 2,000 produkter. 80
procent av alla kop hon gor dr lagengagerande. Det genomsnittliga kdpet tar tolv sekunder.
Med andra ord sé finns inte utrymme for sd ménga relationer. Och de allra flesta foretag
och produkter hon kommer i kontakt med bryr hon sig faktiskt inte s& mycket om. Vi vet
ju att manniskor ar lata och att de blir manskligare och ddrmed &nnu latare i det nya
medielandskapet. En anstringning som forut upplevdes som f6r jobbig om den tog en halv
minut kan 1 Internetaldern bli for krdvande redan efter en sekund. Att leta igenom
planboken efter klubbkortet for nagra fa poéng eller att behdva fylla i
butiksundersokningar dr formodligen ndgot som dagens stressade ménniska helst slipper.
Att underlitta informationsutbytet mellan foretag och kund innebér fordelar for bdda
parter.

Samtidigt som det dr viktigt att inte dveranstridnga sina kunder med att stindigt efterfraga
massa information menar Bang et al. (1999) att en forutsittning for att man ska kunna
utveckla en befintlig relation innebér att man har ett vilvardat kundregister. Nar relationen
ar uppbyggd péa omsesidigt fortroende sé kan en kund kontinuerligt informera om de
upplevda problemen i relationen och ge forslag till forbéttring. Detta skapar ett
fordndringstryck pa foretaget och pa relationerna och stéller samtidigt stora krav pa
kommunikationskanaler och foretagets lyhdrdhet. Som Johansen & Monthelie (1996)
uttrycker det har n6jda kunder ingen eller lite anledning att séga ifran och/eller ge
foretaget feedback. Den som dr missndjd ddremot har stor anledning till det och kan ge
dem virdefulla synpunkter och kunskap. Utmaningen ligger i att utveckla system som
fdngar upp relationer som dr pa vig in i kriser. Problem och kriser i relationer dr den bésta
marknadsforing ett foretag kan fa, forutsatt att de har ett feedbackssystem som fangar upp
dem pa ett tidigt stadium - och om foretaget ger respons snabbt och riktigt. Det dr darfor
centralt att man utvecklar egen kompetens for att skriddarsy ett 16pande feedbackssystem.
Det ar inte problemen och kriserna i sig som forsdmrar kundernas lojalitet. Tvirtom visar
det sig att lojaliteten 6kar ndr problem och kriser uppstar - om de hanteras ratt. Hela 95 %

av dem som upplever problem forblir lojala om problemet I6ses snabbt och
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tillfredsstédllande, men siffran sjunker till 70 % om reaktionen kommer for sent. Detta visar
att det krévs system som fangar upp problem och kriser och att de utformas sé att foretaget
snabbt kan ge respons. Genom att sitta igdng konkreta atgérder kan man 6ka lojaliteten
och aterkopsbenédgenheten och dirmed ocksa dra till sig nya kunder genom befintliga
lojala kunder. Den basta marknadsforingen dr ju den som sker genom existerande lojala
kunder — "word-of-mouth-metoden”. Det &r en marknadsforing som &r bade trovérdig och
kostnadseftektiv. Bang et al., (1999) menar darfor att registret 4r huvudinstrumentet for
kundvarden. Registrering, analys och bearbetning utifrdn kunden som samlingsbegrepp
kan ocksa leda till en utrensning av olonsamma relationer; banker forsoker till exempel
avsluta smakonton.

Som Dahlén (2002) menar &r det viktigt att mota kunden dér kunden ér. Placering blir allt
viktigare, det giller att komma kunden s& néra som mgjligt och den tekniska utvecklingen
stéller enligt Bang et al. (1999) bdde krav och 6ppnar for nya mojligheter i kundrelationen.
Anvindningen av GPS, GIS, Internet och EDI dr exempel pa IT-16sningar bade nér det
giller skapandet av nya erbjudanden och nér det giller att stirka kundrelationen. Dessa
tekniker dr en forutsittning for positionering som ger en mojlighet att veta var kunden
befinner sig. Man kan dd kommunicera med kunden nér hon &r som mest mottaglig for
information och erbjudanden. Som medlem i till exempel MQ: s kundklubb kanske du far
ett meddelande till din mobiltelefon om rabatt pa jackor just nédr du dr i nérheten av en MQ
butik och utnyttjar nagot som kanske inte hade gjorts om erbjudandet kommit genom
brevladan med all annan reklam.

CRM — Customer Relationship Management

Enligt Lehtinen & Storbacka (2000) bygger CRM pa tre hérnstenar. Den férsta hornstenen
och ett centralt begrepp inom CRM ér skapandet av kundvarde. Utvecklingen av
kundrelationer kraver en djupgéende bekantskap med den process genom vilken kunden
skapar vérde at sig sjdlv. Ndar man utgér fran processen i sin helhet, minskar betydelsen av
enskilda transaktioner. Mélet med CRM ér inte att maximera avkastningen av enskilda
transaktioner utan snarare att skapa bestdende relationer tillsammans med kunden. Att vara
relationsstyrd innebdr att bada parter anpassar sina processer till varandra pa ett sddant sétt
att 0msesidiga varden skapas. Enligt detta synsitt baseras konkurrensmassiga fordelar inte
enbart pa pris, utan ocksé pa leverantorens formaga att hjdlpa kunden att skapa egna
vérden.

CRM: s andra hornsten dr att betrakta produkten som en process, i detta sammanhang ar

den traditionella distinktionen mellan varor och tjédnster meningslds. Produkten bor ses

som en enhet som &r kopplad till ett utbyte mellan kundens och leverantdrens processer.
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Genom detta utbyte transformeras leverantorens kompetens delvis till skapandet av
kundvirde. Produktdifferentiering blir saledes processdifferentiering som oppnar vigen
for grianslosa mojligheter att skapa olika typer av relationer. Till och med basvaror kan

differentieras genom att man forandrar relationsprocesserna.

CRM: s tredje hornsten ér knuten till leverantorens ansvar. Det r inte tillrdckligt for ett
kundbehov. Inte heller &r det tillrackligt att kunden blir tillfredsstilld. Foretaget kan skapa
starkare relationer endast om det tar ansvaret for att utveckla dessa relationer och erbjuda

sina kunder nya mojligheter att skapa virden at sig sjélva.

Grundldggande hos CRM ir en djupgaende forstaelse av kundens vardeskapande process.
Ett relationsstyrt foretag har som mal att 6ka sin kunskap om hur kunder skapar sina egna
virden med alla till buds staende medel. Pé sa sitt dr det ldttare for foretaget att utvérdera
hur det kan stddja kunden med sin kompetens. Utan en djupgaende forstéelse av
virdeskapande dr det svart att utveckla en relation som ér till nytta for bdde kund och
leverantér. Kunder &r ofta inte ens medvetna om foretagets mdjligheter. Foretagen bor
gora informationen mer tillgdnglig for kunderna om hur de ska agera sa effektivt som
mojligt i en relation och verkligen dra nytta av foretagets kompetens (Lehtinen &
Storbacka, 2000).

Med hjélp av CRM kan foretag erhélla den kunskap om kunderna som hjdlper dem att
sdlja mer av sina varor eller tjinster. Man analyserar forst sina kunders beteende och andra
attribut for att fa full vetskap om dem, deras vanor, dnskemal och behov. Sedan kan man
anvinda denna kunskap for att arbeta fram en marknadsfoéringskampanyj, strategier eller
underhallningsplan. Till sist dr det viktigt att man foljer upp resultatet av
kundinteraktionen for att kontinuerligt kunna forbittra relationen och framtida aktioner
(Flanagan & Safdie, 1998).

Kundrelationer kan aggregeras till en kundbas och skillnaderna och likheterna mellan
relationerna kan sedan undersdkas pé kundbasniva. En analys av hur de mest 1onsamma
kundernas strukturer skiljer sig frén de oldnsammas, kan t.ex. goras. Att skota kundbasen
ar synonymt med strategisk management. Ett stort antal relationer bor utvéirderas, bade
befintliga och potentiella. Skotsel pa kundbasniva kriaver en strategisk vision av vilken typ
av kundbas foretaget onskar. Vilken typ av kunder vill foretaget t.ex. ha relationer med?
Bor befintliga kunder grupperas? Ar olika strategier for kundrelationer nddvindiga? Hur
kan befintliga relationer forbattras? Att identifiera relationsstrukturen kan vara fordelaktigt
for hanteringen av relationer. En relations 16nsamhet kan bestimmas,
kundtillfredsstéllense kan hanteras och relationen kan forbattras. Men alla kundrelationer

kan inte hanteras pa samma sétt. Man bor gruppera relationerna och individuella
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relationsstrategier som maximerar vérdetillvdaxten bor skapas for varje grupp (Lehtinen &
Storbacka, 2000).

Tvé strategiska fragor som ocksa bor overvigas i detta sammanhang ar hur kunden ska
ndrmas och genom vilka kanaler kundmoten ska hanteras. ”Accesskanaler” genom vilka
foretaget skoter sina relationer bor definieras. Dagens multimedia och multikanalvirld
erbjuder nya mojligheter att géra kundrelationer effektivare genom nya media och kanaler.
Det ar viktigt att foretagen anvander sig av dessa mojligheter i handhavandet av sina
relationer. Kan foretag fora en dialog med kunder via andra media, t.ex. genom att ga dver
till elektroniska media? Kan foretag hantera nuvarande kundméten genom andra kanaler,
t.ex. elektroniska kanaler eller genom automatisering, vilket skulle géra mdten mindre
kostsamma? (Lehtinen & Storbacka, 2000).

Med CRM system kan foretaget integrera bland annat marknadsforing, kundtjénst,
telefonvixel, webb och databaser och ddrmed alltid ha vetskap om kundens preferenser
och kunna skridddarsy erbjudanden direkt anpassade for varje enskild kund. Ett CRM
system kan tdcka in alla kundmoétande processer fran séljstod, tjénster, support och
uppfoljning. Forutom detta s& okar CRM systemen kostnadseffektiviteten i kundrelationen
framfor allt genom att sdnka kostnaderna per kundkontakt (Bang et al., 1999).

Permission Marketing

Permission Marketing &r en marknadsforingsmetod som bygger pa en one2one-relation.
Tanken bakom Permission Marketing &r att med kundens tillatelse skicka reklam till
henne. Det ger kunden en mojlighet att frivilligt delta i marknadsforingen. Istéllet for att
hela tiden fors6ka avbryta mianniskor med sitt budskap si bygger Permission Marketing pa
att forst upprétta en relation med kunden och sedan erbjuda sina varor och tjénster. Det
visar ocksa att det &r battre att skicka ut manga skriddarsydda budskap under ldngre tid dn
att ha ett enda budskap, oavsett hur kraftfullt det dr (Backlund & Evaldsson & Olofsson &
Tolf, 2001).

Enligt Godin (1999) finns det fem steg 1 permission marketing som leder till att en person
blir en kund.
1. Erbjud den blivande kunden ett skal till att engagera sig.
2. Anvénd den uppmairksamhet som kunden skinker for att gradvis upplysa om din
vara eller tjanst.
3. Forstérk skilet for att vara séker pa att den blivande kunden bibehéller sitt
samtycke

4. Erbjud kunden ytterligare skl till att tillata &nnu mer.
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5. Forvandla sa smaningom samtycke till vinstgivande beteende hos kunden.

Eftersom den eventuella kunden har gatt med pa att 4gna sin uppmérksamhet at foretaget,
ar det betydligt lattare att informera om produkten. Istillet for att forsdka gora varje
meddelande sa spannande som mdjligt for att forsoka fdnga okénda personers
uppmairksambhet, kan en accepterad marknadsforare koncentrera sig pd produktens fordelar
och hur produkten kan vara till konkret nytta for kunden. Den hir mdjligheten att tala
Oppet under lidngre tid ar det mest effektiva inslaget i denna slags marknadsforing.
Marknadsforaren maste ocksa anstrianga sig att forstarka skélen for att vara siker pa att
behalla kundens uppmaérksamhet. Det géller for foretaget att forsoka fa tilldtelse av kunden
att f4 presentera en ny produktkategori eller tilldta insamling av data om kundens
intressen. Omfanget pa det samtycke man kan fa fran en kund &r mycket stort och
begriansas bara av vad som ir relevant for kunden. (Godin, 1999).

Malet med Permission Marketing ar att forflytta sina kunder uppfor samtyckets stege, fran
att ha varit okénda personer till att bli vinner och kunder. For varje niva ar det viktigt att
man underhaller sin relation, annars gér den forlorad. Enligt Seth Godin finns det fem
olika steg. Situation &r den l4gsta nivan av samtycke. Dérefter foljer fortroende for
varumaérket, personliga relationer, kupongnivan, och intravends som ar den hogsta nivan
av samtycke (Bicklund et al., 2001).

Godin (1999) beskriver nivaerna pa foljande sitt:

Intravendsa nivan - Den hogsta formen av samtycke kallas intravends. En marknadsforare
som fatt lov av kunden att agera pa en intravends niva fattar beslut om inkdp for kundens
rakning. Men risken att forlora kundens samtycke &r hog. Om marknadsforaren gor fel
eller missbrukar tillatelsen kommer den att forsvinna 6gonblickligen. Ett exempel pa
marknadsforing pd intravends niva dr dagens bokklubbar. De har efter att ha skickat ut ett
erbjudande fatt din tillatelse att varje ménad skicka ut manadens bok med en faktura som
en kommitté valt ut. Detta ger kommittén oerhord makt. All intravends marknadsforing ér
forstds inte sd hédr automatisk som den ovan beskrivna. Vid denna niva krivs det
ytterligare en bekriftelse innan kunden kan bli fakturerad. Denna form &r betydligt
vanligare én intravenos forsédljning. Det innebir att kunden har anmélt sig intresserad hos
ett foretag. Men istéllet for att foretaget varje manad skickar den utvalda varan, skickar de
en forfragan om kunden ir intresserad. Svarar kunden nej levereras ingen vara. Svarar man
inte skickas varan ut automatiskt. Marknadsforare brukar kalla det for negativ option.

Kupongnivan - Detta dr den nést hogsta nivin av samtycke. Kuponger ér ett formaliserat

system for att finga och behélla kundens uppmérksamhet, och det anvénds i stor eller liten
skala. Med kuponger menas att kunden vid varje kop far en stimpel/klisterlapp 1 sitt
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samlarhéfte, ndr man nétt en speciell grans far man en gava. Kupongerna anvénds for att
belona lojalitet och skapa upprepning. Att fa ndgra enstaka kuponger ger inget varde, men
ndr man far fler 0kar de plotsligt i virde. Om man utnyttjar sitt inflytande rétt kan man
med hjdlp av kupongerna styra konsumentbeteendet, framfor allt for att belona
konsumenter for deras uppmarksamhet. Genom att erbjuda kuponger for ndgot kan man
atminstone fa kunden att titta pa och kanske fundera pa att kopa om hon eller han samlar
pé just de kupongerna. Ju fler kuponger man har samlat, desto fler kuponger samlar man.
Ett problem som &r svart att komma ifrén &r de s kallade lycksdkarna. En lycksokare
inom direktreklam dr en person som har mer tid &n pengar 1 motsats till de flesta
konsumenter. Exempel pa detta kan vara personer som alltid hakar pd erbjudanden om att
vinna saker men i slutdndan aldrig handlar négot.

Virdepoidng innebdr att varje podng har ett reellt varde. Har man fétt ihop tillrdckligt
ménga kan man garanterat byta ut dem mot nagot. Vinstpoédng ar nistan raka motsatsen till
virdepodng. Konsumenten far inte en bestimd beldning utan far istillet fler chanser att
vinna en beloning. Det dr ungefar som att man far fler och fler gratislotter 1 utbyte mot det
onskade beteendet. Den storsta fordelen med vinstpodng ér att kostnaden for en extra
bonuspodng ir sa gott som noll. Om priset man kan vinna redan dr forutbestimt kostar det
inte marknadsforaren nagot att 6ka antalet lottandelar. Men & andra sidan dr den storsta
nackdelen att om konsumenten inte tror sig ha en rimlig chans att vinna stéller han eller
hon inte upp.

Personliga relationer - Detta dr den tredje nivan av samtycke. Den relation man har till en
person ar ett oerhort effektivt sétt att tillfalligt styra uppmarksamheten eller paverka
dennes agerande, men det dr helt beroende av personen. Man kan inte garantera att kunden
blir kvar hos foretaget om personen kunden har en relation till slutar. Personliga relationer
i affarsvirlden utvecklas mycket langsamt och ar svéra att fordjupa. Det kan krivas dratal
av engagemang, fortraffliga produkter, mélinriktad forsdljning och ett gott rykte for att en
relation skall bli I[onsammare. Men eftersom det dr sa personligt inrymmer det en mingd

risker. Dalig service eller daligt bemdtande kan utradera den hér sortens tilldtelse for alltid.

Fortroende for varumdrket - En mycket lagre form av samtycke ér fortroende for
varumérket. Detta dr den vilkédnda form av varumérkesplacering som ar de flesta
traditionella marknadsforares mantra. Varumirkesfortroende leder till utdkad
varumirkesanviandning. Om konsumenten litar pé en vara av ett mérke ar det ocksa létt for
dem att lita pd andra varor av samma mérke. Nér en ny produkt forstirker fortroendet for
det ursprungliga varumirket innebir det en okad tillatelse. A andra sidan kan utvidgning
av varumirken stilla till med stora skador om det misslyckas. Om marknadsforaren

missbrukar det fortroende som konsumenterna visar ar risken stor att han eller hon inte ger
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foretaget en ny chans. Fortroende for varumarket ar oerhort overskattat. Det dr otroligt
dyrt att skapa, tar mycket lang tid att utveckla, ar svart att méta och an svérare att
manovrera. Men det dr &nda den vanligaste formen av marknadsforing.

Situationsnivdn - Den sista av samtyckets anvdndbara nivéer dr mycket flyktig men ocksa
mycket givande. Det slags samtycke som dr knutet till en viss situation foregas ofta av
frdgan ”Kan jag hjélpa till med ndgot?” Nér man fragar ndgon om hjélp eller bara kdper
nagot av ndgon har man ldmnat en situationsbunden tilldtelse. Eftersom det finns
miljontals tdnkbara kunder &r det personalen som méter dem som é&r de verkliga
marknadsforarna, alla som skoter kassapparater och svarar 1 telefon. Det man méste tdnka
pa ar att det hér &r sa flyktigt att om det inte genast skots ratt forsvinner det.

Spamning - Detta dr den absolut ldgsta nivdn av Permission Marketing, hir finns inget
samtycke fran konsumenterna. Det &r genom spam man fér sin forsta kontakt med

konsumenten, for att sedan arbeta sig upp till intravends niva.

I traditionell marknadsforing dr kunden hjélplés. Marknadsforare kan skicka reklam sa
ofta de har rad. Ett samtycke vander pa den situationen. Konsumenten kan upphiva sitt
samtycke ndr som helst (Godin, 1999).

216 Lojalitetsprogram och Kundklubbar

Enligt Elinder (1993) dr grundidén med ett lojalitetsprogram att bygga upp ett
marknadsbearbetningssystem, som pa sikt ger fler kunder med hog livstidsintdkt. De koper
oftare, for mer vid varje tillfdlle och forblir trogna under en ldngre tid. Motorn i
lojalitetsprogrammet &r de frekventa aktiviteterna mot nuvarande kunder. Genom att
utnyttja informationen om kunden 6kar man sannolikheten att man bearbetar ritt individer,
med ritt erbjudanden vid ritt tidpunkt. Mélsittningarna med ett lojalitetsprogram ar darfor
1 forsta hand att behalla och utveckla nuvarande kunder sa att de koper oftare, koper mer
vid varje tillfélle och stannar ldngre som kunder. Forst i andra hand funderar man pé att
skaffa nya kunder. Det innebér att pdverka kundens lojalitet, att behalla och utveckla
kunder till lagre kostnader 4n genom alternativa marknadsforingsatgarder. Det &r viktigt
att man inser att uppbyggnaden av en kundklubb och paverkan av lojaliteten dr en
langsiktig process. For att programmet skall ge onskat resultat méste fordelarna for den
enskilda medlemmen vara sa patagliga, att hon finner det vért att identifiera sig vid varje
kop. Ett sddant skél ar bonus. Butscher (2000) menar dock att de flesta metoder som syftar
till 6kad koptrohet i1 forsta hand bestér av rena ekonomiska forméner for kunden. Dessa
utgdrs huvudsakligen av rabatter, vilket dr det som minst av allt bidrar till att gora
kunderna lojala mot ett foretag. De kunder som koper en produkt eller tjanst enbart pa
grund av priset kommer inte tillbaka om de hittar ett f{érmanligare pris ndgon annanstans.
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Enda sittet att skapa koptrohet pé ldngre sikt dr darfor att etablera en relation med kunden
som inte bygger pa ekonomiska fordelar utan pé kinsla, fortroende och dmsesidighet.

Bjork (2000) anser att lojalitetsprogram skall byggas upp pé foljande sétt:

1. Kunddatabasen skall studeras och segmenteras i syfte att kunna identifiera de bista
kunderna

2. Med de utvalda kundsegmenten skall en dialog uppritthallas, kunddata insamlas
och 16ften uppfyllas.

3. En kontinuerlig utveckling av relationerna bor ligga i fokus och organisationen bor
besitta egenskaper som hor till lirande organisationer.

4. Den kontinuerliga uppfoljningen skall ligga pa individniva och p& kundchefens
bord.

Lojalitetsprogram kan enligt Bjork (2000) besta av ett flertal olika aktiviteter som
tillsammans skall bidra till 6kad kundlojalitet. Av dessa aktiviteter &r kundklubbar en.
Enligt Butscher (2000) ar kundklubben en vérdebaserad metod for att skapa kdptrohet.
Kundklubben har egenskaper som gor den sirskilt effektiv och som skiljer den fran andra
sorters lojalitetsskapande atgarder (till exempel bokklubbar och musikklubbar,
rabattklubbar, konsumentklubbar, supporter- och anvindarklubbar samt bonussystem).
For kunden dr klubbkortet ett av de patagbara spar som ett lojalitetsprogram ldmnar efter
sig och som ger innehavaren access till kundklubben och det program som ger innehall at
klubben. Det &r kundklubbarna som kunden identifierar och tillhér samt inom vars
beloningssystem som kunden kan kléttra och erhalla savél relations- som
transaktionsfordelar (Bjork, 2000).

Béng et al. (1999) poédngterar att i etableringsfasen &r registreringen av kunder en
huvuduppgift. Enligt Datainspektionen (2000) anvénder foretag ett kundregister for att
notera uppgifter om sina kunder och for att halla reda pa bestéllningar, leveranser,
betalningar, osv. Kund blir den som koper eller bestiller en vara eller en tjinst fran ett
foretag eller som uttryckligen begér fortlopande information. Den som enbart ringer och
stéller fragor eller besoker foretagets webbplats dr inte kund. Kundregister som har
inréttats fore 24 oktober, 1998 regleras av datalagen. Nyinrittade kundregister regleras av
Personuppgifts Lagen (PulL). Utan kundens samtycke far uppgifter behandlas som ar
nddvindiga for att ett avtal med den registrerade ska kunna fullgéras. Med kundens
samtycke far man behandla de uppgifter som samtycket omfattar. Bdng et al. (1999) menar
vidare att register som kundforteckningar och kundreskontra ar en bas for senare vard och
utveckling av kunder. Kan registreringen ske elektroniskt, till exempel ndr man drar ett
kort, kan 6verforingen till databasen ske enkelt. Grunden &r lagd for fortsatt koppling till
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inkopsfrekvenser, varuslag och volymer. Aven koppling till pAgdende marknadsaktiviteter,
t ex kampanjpriser, kan registreras. Registret bor darfor anslutas till en aktiv
marknadsdatabas. Butscher (2000) anser att en databas som innehéller detaljerad och
korrekt information om kunderna &r ett strategiskt vapen som kommer fa stor betydelse for
foretagets utveckling i framtiden. Databaser maste betraktas ur en strategisk snarare dn
taktisk synvinkel. Inget foretag kommer att kunna konkurrera utan att ha ingdende
kunskap om kunderna. En kundklubb ér ett idealiskt verktyg for att samla data av rétt sort
och méngd om de viktigaste kunderna. Databasen dr foretagets minne och anvénds till att
fanga upp, analysera och gruppera de individuella transaktionsbehoven och till att samla
information om kdpvanor.

Butscher (2000) menar att ju storre samhorighet kunderna kénner med klubben och
foretaget, desto mer benédgna ér de att 1dmna information om sig sjélva. Uppgifterna kan
anvindas som underlag for klubbaktiviteter men utgor ocksa en vérdefull
informationskélla som bor goras tillgdnglig for andra avdelningar inom organisationen. En
vdl uppdaterad databas har potential att fora foretaget ett steg ndrmare individanpassad
marknadsforing. For att nd maximal effektivitet ska kommunikationen utformas sé att den
ger regelbunden kontakt mellan klubben och medlemmarna. Elinder (1993) menar vidare
att det ar viktigt att man kommunicerar med kunden for att skapa lojalitet. Bang (1999)
anser att man behover ofta bearbeta kunder flera gdnger — na ett visst exponeringstryck —
for att nd onskad attityd, kunskap eller ett kop. Registret anvénds sjélvklart &ven for en
oversyn Over kunder som av ndgon anledning blivit inaktiva och behdver kontakt for att se
varfor man inte langre koper foretagets produkter. Som tidigare ndmnts &r
informationstrycket pa kunden ganska stort, sarskilt om hon dr med 1 ett flertal
kundklubbar. Déarfor menar Bjork (2000) att det dr viktigt att intrddesbarridrerna till
klubbarna ér laga, budskapen enkla och beloningssystemet tilltalande. Butscher (2000)
varnar dock for att alltfor mycket kommunikation (till exempel dagligen eller en gang i
veckan) kan motverka sitt syfte eftersom medlemmarna kédnner sig pressade och blir
irriterade, sdrskilt om manga av kontakterna utgdrs av 6ppna eller dolda
forséljningskampanjer. Dock bor inte kontakten ske alltfor séllan heller d& detta medfor att
nagon kinslomissig anknytning aldrig byggs upp. Personliga utskick &r ett av de
effektivaste instrumenten nér det géller att skapa kdptrohet och 6ka medlemmens
inkdpsvolym. Utskicken bor informera mottagaren om klubbens aktiviteter, de senaste
nyheterna fran klubben och sa vidare. De kan ocksa innehélla specialerbjudanden,
beskrivningar av nya eller forbattrade produkter och annan produktinformation. Detta
instrument &r 1 forsta hand till for att informera medlemmarna om utveckling och nya
produkter, men syftar ocksa till att skapa efterfragan pa dessa produkter. Utskicken &r en
av klubbens och foretagets basta mojligheter till effektiv one2one marketing, eftersom
erbjudandena kan individualiseras pa basis av de aktuella kopvanorna. Om utskicken
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utformas pa rétt sétt och innehaller farsk information som ger klubbmedlemmen ett
forsprang eller kommer med personliga produkterbjudanden ar de ett utmarkt medel for att
fa klubbmedlemmen att kinna sig utvald och betydelsefull for foretaget, och dirmed okar
sannolikheten for kdptrohet.

Ur ett kundperspektiv kan man enligt Bjork (2000) se tre olika fordelar med att delta i ett
lojalitetsprogram eller kundklubb. Han listar dessa som sociala fordelar, psykologiska
fordelar och ekonomiska fordelar. Mera utvecklat sdger Bjork att kunden girna vill vara
lojal som en f6ljd av att hon vill reducera riskerna i samband med kop samt erhalla sociala
fordelar som Bjerre & Lethin (1998) menar kan besta av ldgre transaktionskostnader och
battre information. Detta kan man tydligt se hos de kunder som vi tidigare beskrivit som &r
attityds och beteendeméssigt lojala som vill erhélla antingen sociala eller ekonomiska
fordelar (Dahlén, 2002). Kunden kan fa ett tilliggsvarde genom att vara lojal, ett upplevt
vilbefinnande och/eller en dvergripande kvalitetsupplevelse. Den beloning som kunder
kan erhélla genom att vara med i en kundklubb kan vara ekonomiska férdelar och
kansloméssiga fordelar. Det dr de kidnsloméssiga fordelarna som ger ett mervéarde och det
ar dessa bindningar som &r kopplade till lojalare kunder (Bjork, 2000). Det dr dock viktigt
som Dahlén (2002) poédngterar att de kunder som har en attitydmassig relation till foretaget
hela tiden maste forstirkas sa att de fortsatter att ha en positiv kénsla for foretaget. Det dr
en fordel att skapa en virdebaserad relation med dessa kunder som forhoppningsvis dven

blir beteendemadssig lojala och ddrmed hyperlojala.

2.2 Mobilitet
Vad innebér egentligen ordet mobil? Enligt Svenska Akademins Ordbok betyder det

rorlig, flyttbar. Men om man viéljer att anvinda denna definition, innebér det da att allt
som &r rorligt och flyttbart ocksé dr mobilt? Och om det &r sa, varfor kallar vi da den
tradlosa telefonen for ”tradlos™ och inte mobil? Svaret pa den fragan dr att mobiltelefonen
kan anvindas ndr som helst, var som helst medan rorligheten med den tradlosa telefonen
ar begransad. Det dr just begreppen ndr som helst och var som helst som verkar vara de
visioner som driver utvecklingen av mobila tjinster framat och det dr ocksa dessa begrepp
som ses som de frimsta fordelarna med den hér typen av tjénster och mobilitet i
allméinhet. Denna vision forklarar delvis varfor en tradlds telefon inte anses vara mobil,
dvs. den kan inte anvédndas var som helst medan en mobiltelefon uppfyller just detta. Fast
dven detta pastaende &r inte heller helt sant. Vad hénder t ex nér mobiltelefonens batterier
dor eller man inte far ndgon mottagning? I det fallet dr det inte mdjligt att anvinda
mobilen ndr som helst, utan bara nér batteriet ar fullt. Har man ingen mottagning sa ar det
heller inte mojligt att anvéinda mobilen var som helst. Innebir detta att en mobiltelefon

trots allt inte 4r mobil? Hur kan vi d& méata mobilitet? Nér man pratar om mobila tjanster
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far dock begreppet mobilitet en annan betydelse. Man talar di inte om nagot som ar fysiskt
rorligt utan anvandbart och tillgéngligt. I detta sammanhang karaktiriseras mobilitet
utifran mojligheten att anvandas ndr som helst, var som helst. Baserat pd dessa fakta kan
vi konstatera att mobila tjdnster dr en aktivitet som tillfredsstéller ens behov och resulterar
1 ndgon form av fordel for anvdndaren samt kan anvindas ndr som helst, var som helst
(Lipic & Osmanovic, 2001).

Johannesson & Lindstrém (2001) menar att det moderna samhéillet 6kar minniskans
mobilitet trots att det idag finns teknik som tillater oss att kommunicera och interagera med
omvérlden hemifrdn bostaden. I var omgivning och vardag finns artefakter, organisationer
och sociala faktorer som alla medverkar till att 6ka mobiliteten. Lindgren & Jedbratt &
Svensson (2001) anser att det kravs ett mervérde for att man skall anvinda den mobila
marknadsplatsen. Det man fér via Internet eller mobilt Internet maste vara ett bdttre
alternativ 4n det som redan finns. Tekniken kan initialt ge en kick men absolut inte 1 ett
langre perspektiv, da dr det nyttoaspekten som dr helt avgorande. May (2001) séger att det
ar viktigt att skapa personifierade tjdnster pd den mobila marknaden bade ur anvéndarnas
synvinkel och ur foretagens. Anvindarna maste kunna skriddarsy tjdnsterna for eget bruk

och foretagen maste kunna identifiera kunden for att kunna leverera relevant innehall.

For foretag dr det vérdefullt att kunna skilja ut de som verkligen dr mojliga kunder ur den
stora gra massan som allménheten annars utgor. Den strdvan ligger bakom att vissa foretag
annonserar i Ny Teknik medan andra véljer Vecko Revyn. Reklam har dock en formaga
att forsvinna i det allt kraftigare mediebruset men med mobil marknadsféring kan
annonsorerna bli mer precisa (Thoresson, 2002). En av mobiltelefonens starka egenskaper
ar att den ar personlig och ndgot som alltid finns till hands 1 fickan. Man ser den som en
personlig accessoar precis som till exempel ett par glasogon eller en klocka som man inte
delar med ndgon annan. Ytterligare en egenskap dr att mobiltelefonen oftast limnas
paslagen hela dagen och man kan darfor alltid bli nddd (May, 2001). En annan fordel &r att
den gar att integrera med omgivningen. Det &r ocksé en forutséttning for att reklamen ska

vara framgangsrik eftersom mediet i sig &r relativt fattigt pa intryck (Dahlén, 2002).

221 Tekniska forutsattningar for mobilitet

Nedan skall vi redogora for ndgra tekniktrender som enligt Lindgren et al. (2001) har
betydelse for utveckling av den mobila marknadsplatsen. Vi kommer att hélla oss till
teknik som p4 ett eller annat sitt 4r synbar for anvéndaren eller som har betydelse f6r den
mobila marknadsplatsen som reklamkanal. I korthet kan man enligt Lindgren et al. (2001)
konstatera att den mobila tekniken i stort handlar om:
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e Hogre overforingskapacitet och utbyggnad av bredband som mdjliggor stindig
uppkoppling.

e Forbéttrade och forenklade apparater for inmatning och presentation, som
mojliggor och skapar forutséttningar for ett mobilt uppkopplat liv.

¢ Billig och enkel kommunikationsutrustning som gor det mdjligt att 1ata apparater
vara uppkopplade till nitet.

e Forbittrad teknik for bearbetning och hantering av kundinformation, betalningar
med mera, som mojliggdr mer skridddarsydd kommunikation mellan foéretag och
kund.

e Sammantaget leder dessa till framvaxten av vad vi kan kalla ett metanit som
knyter samman den fysiska och virtuella varlden, och som later médnniskor och

maskiner kopplas upp mot ett och samma nt.

Enligt Lindgren et al. (2001) kan man skilja pd fem olika grundtyper av teknisk

utveckling:

Transformation ér den vanligaste formen av utveckling. Transformation innebdr att en
teknik genom ménga sma steg successivt overgar i nagot annat. Nya delsystem adderas
utan att de ursprungliga funktionerna foriandras.

Expansion innebdr att en existerande teknik tillfors nya delsystem, som gor att de
ursprungliga funktionerna utvidgas. Man kan gora flera saker med samma apparat.
Expansion kan ocksa beskrivas som en integration av nya funktioner i en existerande
teknik.

Sammansmdltning innebar att nya produkter baserade pa tva eller flera tidigare tekniker,
dér den nya produkten representerar ndgot nytt, som ér mer &n summan av delarna.
Exempel ér barbara datorer med GPS, digitala sjokort och Nokia Communicator (dator

och mobiltelefon). Internet kan ségas vara en sammansméltning av datorer och nétverk.

Substitution ér en valkdnd process. Klassiska substitutionsexempel ér hur bilen kom att
ersitta de histdragna droskorna, dvergidngen fran propellflyg till jetflyg och NMT: s
overgéng till GSM-system for mobiltelefoni.

Innovationer ar rena nyheter. Innovationer ersétter inte i forsta hand existerande teknik,

utan skapar nya marknader. Video, Walkman, fax, mobiltelefon &r med denna definition

exempel pa innovationer.
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Det mobila klubbkortet skulle kunna ses som en expansion av den kundklubb som finns
idag och det plastkort som erbjuds. Sjidlva kundklubben och den teknik som nyttjas i
nulédget, dvs. kunddatabaser, registrering av kop etc., kommer troligtvis att besta. Men t ex
registreringen av nya medlemmar kan ske utan att kunden behdver fylla i ett
pappersformulir. Aven kép kan registreras via mobilen och man slipper pa sa sitt
plastkortet. Viardecheckar och andra erbjudanden kan mottas via SMS istéllet for ett brev

pa posten.

For att nya tekniska system ska fa ett genombrott racker det dock inte med fungerande
tekniska system. For att etablera till exempel en mobil marknadsplats krédvs mer dn sa. Nar
de tekniska plattformarna vil finns pé plats krdvs ocksa gemensamma standarder for
hantering av data och filformat, sdkerhet och kryptering med mera. Dartill krdvs en
faktiskt fungerande infrastruktur, det vill sdga utbyggda nét — och anvéndare. Och att fa
acceptans bland anvéndare ir inte alltid sjdlvklart. Da krédvs det att ménniskor (potentiella
anvindare) far en chans att prova pa och vénja sig vid den nya tekniken. Till sist krédvs
ocksa reella fordelar for att anvindarna ska acceptera den nya tekniken. Ny teknik méste
representera nagot vasentligt nytt och annorlunda for att vi ska vélja att fortsétta utnyttja
den nya tekniken (Lindgren et al., 2001).

Mobiltelenét

Den tekniska grunden for dagens mobilsystem lades 1 borjan av 1990-talet med
introduktionen av GSM som é&r standard i stora delar av vérlden (Lindgren et al., 2001).
GSM stér for Global System for Mobile Communication och de flesta av dagens
mobiltelefoner anvdnder denna standard (Johannesson & Lindstrom, 2001). GSM-néten ar
vad man brukar kalla kretskopplade, vilket 1 praktiken innebér att vi betalar for den tid vi
ar uppkopplade, inte for den miangd information vi skickar med vér telefon (Lindgren et
al., 2001). GSM tillhor vad som i dagligt tal brukar kallas for den andra generationens
mobiltelefoni och &r standard i Europa och stora delar av Asien. I GSM-néten sker det
redan idag transaktioner och handel genom protokoll som till exempel WAP och i-mode,
men den begridnsade bandbredden medfor att mer avancerade tjédnster som exempelvis

inkluderar multimedia, nést intill omojliggors (Johannesson & Lindstrom, 2001).

GSM-niten har genomgétt en uppgradering for att béttre kunna fungera for
datadverforing. I Europa borjade dessa uppgraderade nit med hogre dverforingskapacitet
tas i bruk under 2001. De nya néten som bygger pa GPRS-teknik (General Packet Radio
Service) édr paketkopplade, vilket innebdr att vi stindigt dr uppkopplade mot néten, men

bara betalar for den information vi skickar. Detta forutsitter dock att operatorerna viljer
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denna betalningsmodell. Med GPRS, som ocksa brukar kallas 2,5 G, far vi pa sikt
snabbare datadverforing (Lindgren et al., 2001).

Third Generation Cellular Networks (3G) beskrivs av vissa som det stora steget for mobil
teknik och en mojliggdrare av mobilt Internet. Tredje generationens mobilsystem har en
hog bandbredd och tillater datakommunikation i mycket hog hastighet. De ledande
foretagen inom branschen har lyckats enas om en gemensam standard i form av Code
Division Multiple Access (CDMA). Denna standard ligger till grund for att man skall
kunna anvdnda samma mobila terminal 6ver hela vérlden. Det system som kommer att
anvéndas 1 Sverige dr Universal Mobile Telephone System (UMTS) och det var dessa
licenser som delades ut i slutet av ar 2000. Den teoretiska hastigheten i néten skall uppga
till 384 Kb/s for enheter som ror sig utomhus i hog fart, till exempel i bilar och tag.
Inomhus eller i ndrheten av basstationer skall hastigheten vara minst 2 Mb/s. Bedomare
anser dock att denna hastighet ligger manga ar fram 1 tiden. Detta har ocksé aviserats av
foretag inom branschen som anser att en hastighet av 384 Kb/s dr det som kommer att
gilla initialt (Johannesson & Lindstrém, 2001). Overgangen till GPRS har inneburit
relativt mattliga investeringar, snarast en uppgradering av niten. Ytterligare
uppgraderingar till annu hogre dverforingshastigheter, representerade av vad som brukar
kallas EDGE (Enhanced Data Rates for Global Evolution), diskuteras ocksa. Vissa
bedomer till och med att EDGE kommer att bli den dominerande tekniken for mobil
datadverforing, inte UMTS och andra 3G-nét (Lindgren et al., 2001).

WLAN — Wireless Local Area Network

Tradlosa lokala niatverk (WLAN) borjar redan idag bli en realitet inom foretag. De fors
ocksa fram som ett alternativ till 3G-nat av UMTS-utbyggnadens kritiker. Tradlosa lokala
nitverk klarar redan idag mellan 3 och 10 Mbps (megabit per sekund), det vill sidga flera
ganger mer an vad UMTS 1 bésta fall kan uppna. Och tekniken &r billig. Det enda som
behovs ér telefoner och datorer som kan vixla mellan lokala nitverk och GPRS-nit. Det
finns olika slag av tradldsa lokala nétverk. Bluetooth dr en standard for mikrondtverk som
togs fram av Ericson. Namnet kommer frédn danske vikingahévdingen Harald Blitand vars

stora bedrift var att han lyckades ena stridande vikingaklaner (Lindgren et al., 2001).

Ar 2005 riknar till exempel Merrill Lynch med att ett par miljarder bluetoothschips ska ha
tillverkats, vilket skulle innebéra en bluetoothsforsedd pryl for var tredje ménniska.
Bluetooths id¢ &r att knyta samman olika apparater tradldst. Det kan handla om
mobiltelefon med PDA eller horsnidcka, men ocksé kontrollpanel i hemmet med
tvittmaskin, belysning, elpanna och ljudanldggning. Vara apparater kommer alltsd att

kunna forses med bluetoothutrustning s att de kan kommunicera tradlést med andra
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maskiner i hemmet och, inte minst, kommunicera 6ver Internet. Runt bluetoothchipet i till
exempel var mobiltelefon skapas en liten radiobubbla med cirka tio meters radie. Nar vi
vandrar omkring med var bluetoothforsedda telefon bar vi alltsd med oss en
kommunikationsbubbla, och nér vi méter en annan bubbla far var mobil mojlighet att prata
med den bluetoothforsedda apparat vi moter (Lindgren et al. 2001).

Positionering

Mobiltelefonoperatérer kan idag positionsbestimma var en mobilanvindare geografiskt
befinner sig. Denna funktion &r véaldigt anvidndbar och operatdrerna samt tjansteutvecklare
har stora forhoppningar om positioneringsbaserade tjanster. Positionering bygger pa GIS
(Geographical Information System). Det dr ett system for att hantera lagesbunden
information. Med GIS kan man presentera grafiska objekt visuellt pa en typ av karta och
saledes effektivisera informationshantering och gora informationen lattbegriplig och
tillgénglig for manga anvindare. Anvdndningen av GIS 6kade markant d& GIS forenades
med GPS (Global Positioning System). GPS togs fram av den amerikanska militdren under
70-talet 1 syfte att positionsbestimma fientliga militdra mal. Systemet bearbetar
information fran 24 satelliter. Sedan 1984 dr GPS 6ppen for allmént bruk. Det kostar inget
att anvianda det. Nackdelen ar att det bara fungerar utomhus. Mobiltelefoner skickar med
jamna mellanrum ut radiosignaler till basstationerna for att stationen skall kunna lokalisera
mobiltelefonen. Teleoperatoren kan dédrmed se vilken av deras basstationer som
mobiltelefonen befinner sig narmast och koppla inkommande samtal till ritt mobiltelefon.
Operatdren kan alltsd, genom att se vilken basstation mobiltelefonen aktiverar, se 1 vilket
geografiskt omrdde mobiltelefonen finns i. Positioneringen fungerar sa linge
mobiltelefonen har kontakt med nitet. Det fungerar bist i titorter, dér finns fler
basstationer, och det gér att med ungefar 100 meters precision se i vilket omrade en
mobiltelefon dr. Systemet fungerar séledes sdmre i omrdden med fa basstationer (Leire &
Nilsson, 2002). Aven Bluetooth kan anvindas for positionering dock har det en begriinsad
radie pa ca 10 meter vilket innebér att detta endast kan utnyttjas nir kunden befinner sig i
nirheten. Nar kunden kliver in i1 butiken far hon ett meddelande i horsnédckan och hélsas
vilkommen och blir informerad om dagens eller veckans erbjudande (Lindgren et al.,
2001).

2.2.2 Det mobila samhallet

Lindgren et al. (2001) menar att det inte 4r ndgon slump att den mobila marknadsplatsen
vixer fram just nu. Forst nu finns de tekniska forutséttningarna att forverkliga en mobil
marknadsplats. En annan viktig faktor som Dahlbom & Ljungberg (2000) pekar pa ar
genomslaget och anvindandet av mobiltelefonen. Den ger oss en mdjlighet att vara
tillgdngliga som inte var mojligt fram till mitten av 90-talet d mobiltelefoner fick en
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storre marknadspenetration. Vidare anser Lindgren et al. (2001) att med 6kad konkurrens
mellan foretag om kunderna 6kar ocksa behoven av stindig och personligt riktad
kommunikation med kunden. For detta passar den mobila marknadsplatsen perfekt — under
forutsittning att det verkligen gar att samla och sortera kunddata och skriddarsy
kommunikation pa ett tillrickligt kostnadseffektivt satt.

Enligt Lindgren et al. (2001) kan man 1 grunden tala om fyra hérnpelare som krévs for att

den mobila marknadsplatsen ska komma pa plats.

Tekniska forutsdttningar - Det dr forst nu vi har tekniska mdjligheter att realisera en mobil
marknadsplats. Med tredje generationens mobiltelefoni, forbéttrade handdatorer, skérmar
etc. dr det mojligt att forverkliga mobil handel, mobila elektroniska guider, stindig
uppkoppling, reell frihet i val av arbetsplats osv.

Institutionella forutsdttmingar - Det maste finnas spelregler, organisationer och aktorer
som stodjer eller atminstone inte hindrar framvixten av en mobil marknadsplats. Det
maste finnas barare av ny teknik och forutséittningar for att en ny teknik ska etableras.

Mdnskliga forutsdttningar - Det finns mycket som talar for att den mobila
marknadsplatsen méter en rad djupt ménskliga behov. Ménga fragor kvarstar dock — till

vad kommer vi slutligen att vilja anvinda den mobila métesplatsens mojligheter.

Nya ekonomiska forutsdttningar - Det ar de ovanstdende delarna, teknik, ménniska,
institutioner, som ger mojlighet till den fjarde hérnpelaren. Det dr dock inte alltid som det
tekniskt mojliga och ménskligt onskvirda ocksa dr det ekonomiskt férsvarbara, eller
realiserbara. Om det inte finns sitt att konkret tjina pengar pa den mobila marknadsplatsen
ar risken stor att det inte blir mer dn en relativt tom digital kyrkbacke.

Dessa fyra hornpelare spelar ocksé en betydande roll for att kunna dverfora dagens
kundklubbar till mobiltelefonen samt skapa ett mobilt klubbkort. Den tekniska biten ar
kanske den som kan ses som minst problematisk. SMS ar ndgot som blivit mycket
populért pa sista tiden och nagot som accepteras av de flesta manniskor. Det finns dven
teknik som mdjliggor registrering och identifiering av medlemmar via mobilen samt {or att
kunna skicka ut vardecheckar och andra erbjudanden. De spelregler som méste finnas ar
att kunden sjilv méste kunna vilja vilka foretag som far skicka erbjudanden till henne,
tjdnsterna bor darfor vara baserade pa permission marketing. Det som kanske kan ses som
det storsta hindret for utvecklingen av det mobila klubbkortet dr de ménskliga

forutsittningarna.
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Dahlbom (2000) menar att vi nu ser borjan till det sa kallade nomadsambhéllet. Livet i detta
karaktériseras och bestér till stor del av sa kallat ’nétverkande”, det vill sédga
kommunikation. Arbetslivet bygger pd kommunikation och det finns ingen dedikerad
arbetsplats eller forutbestdmd arbetstid. Enligt Dahlbom sé har arbetsredskapen bytt
karaktir och bestar av mobila terminaler vilket medfor att ménniskorna inte ldngre
behover g till exempelvis en fabrik for att arbeta. Den traditionella arbetsplatsen, s& som
vi kdnner den, haller ocksa pa att fordndras och 6vergér till métes- och handelsplatser.
Nomaden behdver inte komma i tid men har ddremot krav pa sig att alltid vara tillgénglig.
I nomadsambhéllet finns inga tydliga grianser mellan utbildning, arbete och néje. Foretag
maste anpassa sin marknadsforing till den mobila méanniskan. Ett riktat erbjudande fran
kundklubben vid ritt tillfalle kan leda till att kunden kinner stérre samhdorighet med
foretaget. Den attitydmaéssigt lojala kunden kénner sig mer utvald medan den
beteendemadssigt lojala kunden ser hur vardagen kan goras lite enklare. I nomadsamhéllet
ar det dven lattare for foretag att fa sina kunder att agera pa impulser man kan fanga dem

mitt i en mening, mitt i ett steg.

Den mobila ménniskan

Det finns tre utmirkande drag i det mobila samhéllet: situation, plats och uppgift. Var en
anvindare dn befinner sig eller i vilken situation personen &r har hon en eller flera
uppgifter som skall utféras. Anvéndaren kan sitta och kora bilen (situation) i Goteborg
(plats) pa vig till ett affarsmote (uppgift). Det &r mycket viktigt att ta hinsyn till
situationen ndr man skapar mobila tjdnster/information. Personen kan befinna sig till fots,
pa ett tdg eller korandes en bil, och i alla dessa olika situationer interagerar hon pé olika
sétt. Hon kanske kan dgna olika mycket uppmérksamhet till tjdnsten beroende pé
situationens fysiska och sociala krav. De tre ndmnda karaktérsdrag kommer fran
mobiltelefonen, dir platsen naturligt &r mycket viktig. Att man med hjélp av
mobiltelefonen kan skapa en mer personlig relation till anvindaren kan ses som mycket
anvindbart. Situation och uppgift blir forst anvdndbara under sjélva transaktionen (May,
2001).

Nér man designar IT stod for mobilt bruk, behdver man ha en klar uppfattning om vilka
villkor som géller. Tills nu har man varit fast i ett desktoptdnkande, detta innebdr att det ar
ett stort steg fram till det mobila tinkandet. Mobilitet kan vara av geografisk, social och
elektronisk natur. Geografisk mobilitet handlar helt enkelt om en fysisk forflyttning
mellan tva geografiska platser. Social mobilitet innebér forflyttning mellan tva olika
sammanhang eller tillstdnd som till exempel mellan hem och arbete. Den sista
mobilitetsformen &r elektronisk mobilitet. Den hir formen handlar om forflyttning mellan

olika kommunikationsenheter och/eller olika system. Till exempel kan forflyttningen ske
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fran ett modem till Intranét eller en datafil fran en disk till en annan (Braa, Dahlbom &
Serensen, 2000). Man har delat upp det mobila IT anvéndandet i tre kategorier, wandering,
travelling och visiting. Forfattarna har beskrivit dem pa foljande vis:

Wandering — Avser lokal mobilitet i en byggnad inom ett begransat omréade.

Travelling — Innebdr att individen fardas fran en plats till en annan i till exempel en bil, ett
tag eller ett flygplan.

Visiting — Innebdr att individen spenderar en begrinsad tid pa en given plats innan denne
fardas vidare.

Dessa tre begrepp passar in pd vildigt ménga ménniskors beteendemdnster vad géller
mobilitet. Man férdas till exempel mellan hemmet och arbetet eller befinner sig i en lokal
mobilitet pa arbetsplatsen. Kunden kan passa in pa alla tre egenskaperna. Nar kunden gér
pa stan mellan butiker 4r hon wandering. Hon &r travelling nér hon férdas till och fran till
exempel kopcentrat. Visiting dr kunden nér hon dr 1 butiken. Kunder som ror sig mellan
dessa olika mobila sammanhang anvinder sin mobiltelefon pé olika sétt. P4 vég in till stan
kan hon titta pa vilka erbjudanden som hon fatt under veckan som hon vill utnyttja. Nar
kunden ror sig mellan butikerna kan hon fa meddelanden fran de klubbar hon &r medlem i.
Detta sker med hjélp av bluetooth-teknik som vi tidigare beskrivit. Inne 1 butiken kan
kunden utnyttja sina erbjudanden och registrera kop med sin mobiltelefon.

Mainniskor ar lika och fungerar pa samma enkla sitt. Den viktigaste egenskapen att ta
hénsyn till dr att mdnniskan &r lat. I takt med att utbudet och tillgéngligheten okar sa blir vi
ocksé dnnu latare. Vara sokkostnader stiger, sa att till och med tiondels sekunder blir
avgorande. Paradoxalt nog, i dessa tidevarv av plattformsoberoenden, global rickvidd och
virtuell nérvaro, blir placering bara viktigare och viktigare. Det giller att komma kunden
s& ndra som mojligt. Marknadsforing blir allt viktigare, men da inte 1 huvudsak traditionell
budskaps- och produktmarknadsforing. I stéllet handlar det om att utnyttja och finna rétt
kontext. Man maste finnas i ritt ssmmanhang, nir det stéller till minimalt besvér och ger
maximal nytta for, kunden. M6t kunden dir kunden &r, oavsett var det ma vara (Dahlén,
2002).

Mobiltelefonen é&r ett unikt medium da vi bar den med oss néstan jadmt. Den dr personlig
vilket innebdr att det ger mdjlighet att kommunicera pa ett sédtt som stimmer 6verens med
anvandarens profil. Med andra ord kan kommunikationen skriddarsys. Det d4r dock mycket
viktigt att man skapar ett varde for anvindaren, for mobiltelefonen ir ett personligt
medium och ju mer personligt och pétringande mediet dr desto viktigare dr det att
reklamen ger anvindaren ndgot av vérde, ndgot som hon efterfragar. Losningen finns i en
sorts “’dra och tryck”-kommunikation. Istéllet for att erbjuda ett virde utanfor sjdlva
reklamen, till exempel ge betalt for att ta emot reklam, sd maste kommunikationen ha ett
varde 1 sig sjdlv. Och for det krévs det att anvédndaren vill ha reklamen niar den kommer.
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Malet dr med andra ord att reklamen ska komma med ett individuellt anpassat erbjudande
vid precis ritt tidpunkt. Det kan ske genom en anpassning till anvdndarens beteende. For
vad ar en sdkrare indikator pa att anvindaren dr intresserad av skor én att hon gar in i en
skoaffar? (Dahlén, 2002).

Den mest extrema dra-delen &r att anvidndaren tillater en aktor att anvénda nagot sorts
mobilt positioneringssystem, till exempel GPS, for att se var hon befinner sig (Dahlén,
2002). Positionering &r centralt for den mobila marknadsplatsen. Det dr positionering som
gor det mgjligt att hamta geografiskt relaterad information som gor det mdjligt for sidljande
foretag att sdnda ut geografiskt relaterad reklam (Lindgren et al., 2001). Aktéren fungerar
dé som en mellanhand som sedan ger andra foretag tillgang till informationen och filtrerar
deras reklam till anvéindaren. Marknadsforingsformen pdminner om mejlbaserad
permission marketing, men istéllet for dvergripande intressen utnyttjar man flyktiga,
situationsspecifika intressen. Till exempel kan KICKS pd Avenyn skicka ett erbjudande
om nedsénkt pris pé trojor till en klubbmedlem som befinner sig i ndrheten av just den
butiken. For att den hér typen av marknadsforing ska fungera kriavs det att meddelandena
inte blir allt for minga. Precis som i permission marketing maste anviandaren kunna sétta
granser for vad hon behdver ta emot for reklam (Dahlén, 2002).

2.2.3 Forutsattningar for ett mobilt klubbkort

Enligt Bang et al. (1999) visar en sammanfattande analys av det begynnande 2000-talets
samhélle med bland annat bredbandsteknik och WAP-teknologi att konsumtionsmonster
och bruket av varor och tjdnster successivt kommer att folja nya vigar. Vart forhéllande
till tid och rum blir mer flexibelt och mindre bundet. De menar vidare att det i huvudsak ar
ett antal kraftfdlt som styr utvecklingen av den nya informations-/nédtverksekonomin:

Infoteknisk utveckling dér IT-tekniken (bredband, WAP, XML etc.) skapar nya mdjligheter
for att soka och bearbeta information, gora betalningar och styra processer i hem och
foretag. IT tekniken har ockséd mojlighet att forenkla de processer som kundklubbar
anvander sig av for att registrera och kartlagga kundernas kdopbeteenden. De underlittar
aven for kunden att utnyttja erbjudanden som de far genom dessa klubbar. Olika 16sningar
med mobiltelefonen som utgdngspunkt visar péd detta.

Globalisering av handel genom avreglering, inférande av ny valuta (Euro) och anvéndning
av farre sprak 1 kommunikation, standardisering av regler etc. Vida spridningsmdjligheter
skapas for varor och tjénster.

Individualisering av samhéllet genom demokratisering, upplosning av kdrnfamiljer, 6kad

rorlighet, alternativ syn pd ménniskans hilsa, kropp etc. skapar nya konsumtionsmonster.
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Fortsatt menar Bang et al. (1999) att den nya nétverksekonomin stiller marknadens foretag
infor stora utmaningar nér det géller yttre och inre effektivitet. Det giller omprovning av
marknadsval, nya former for informations- och finansfléden, paverkan pé varu- och
tjansteutveckling samt produktions- och administrationsprocesser. Till exempel kan man
behova skapa ny efterfragan genom att hoja kundrelationens effektivitet. Tydliga
mojligheter till ny efterfragan skapas frimst genom erbjudandeutveckling som moter
behov av tilliggsvirden, som allt béttre funktionalitet, miljovénlighet, intressant design
och okad sékerhet men dven kidnsloméssiga viarden som gor att kunder kénner kontakt och
delaktighet med foretaget som Dahlén (2002) uttrycker det. Samtidigt skapas allt tydligare
tillvaxtmojligheter genom en fordjupad kundrelation. Utbyggnad av digitala motorvégar
skapar vidgade forutsittning for IT-baserade tjdnster och relationsskapande atgérder:
tillgénglighet, prisséttning och kommunikation.

Antalet anvindare av mobiltelefoner 1 Europa idag dr enorm. Foér médnga méinniskor ar
mobiltelefonen sa visentlig att de inte ldmnar huset utan den. Darfor har mobil
marknadsforing en unik forutsittning att na dessa manniskor 6gonblickligen, ndr som
helst. Hushall tittar i genomsnitt pd TV ungefar tre timmar om dagen, surfar pa Internet ca
en timme och léser tidningar i kanske 30 minuter. Detta innebdr en begridnsad mojlighet att
nd konsumenten. E-mail och gensvar pa webben har blivit mer av traditionella interaktiva
kanaler och ses som en visentlig del av media mixen i marknadsféringssammanhang.
Kommer detta ocksd att ske for SMS som kanal f6r mobil marknadsforing? I denna tid av
marknadsforing genom flera kanaler kan SMS ha en betydelsefull roll. Det har dkat
tillgdngligheten och mojligheten att nd kunden pa individuell nivad. Genom permission
marketingbaserade metoder kan foretag kommunicera med kunden genom att foresla
relevanta och intressanta erbjudanden pa ett 6gonblick (Keller, 2003).

224 Mobila I6sningar — exempel ur verkligheten

Har beskriver vi ndgra exempel pé hur tjénster for mobil marknadsféring och mobila
klubbkort kan se ut. Vi kommer att ta upp tva foretag som utvecklat sddana tjanster. Vi
kommer dven att beskriva nigra projekt dér dessa tjanster anvands.

Accinity

Accinity &r ett litet foretag som startades ur Chalmers entreprenorsskola 2001. De har
medvetet till en borjan satsat pd mindre aktorer for att deras system lampat sig véldigt bra
for dem och for att mobil marknadsforing fortfarande ar si nytt. Accinity anser sig pa sa
sétt ha bevisat att deras system fungerar och kan nu borja bearbeta storre aktorer. De
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arbetar med att utveckla produkter och tjénster for mobila kundklubbar vilket ger foretag
mojlighet att samla ihop sina kunders mobiltelefonnummer och sedan bearbeta dem med
SMS. Tjéansten bygger pa anvéndarens villkor vilket innebar att man inte skall kunna bli
spammad. Kunden bestimmer sjdlv om hon vill ha information fran foretaget genom att
anmadla sig. Accinity har utvecklat produkten MarketEye som ér ett verktyg for mobil
marknadsforing i form av en skylt med en infrardd ldsare (IR). Med MarketEye kan
foretag fa sina kunder att registrera sig pa ett enkelt och effektivt sitt. Foretaget loggar in
pa en webbsida dér skriver de in sitt erbjudande som de vill skicka ut till sina kunder och
sander. Kunderna fér genast ett SMS till sina mobiltelefoner med erbjudandet och
foretaget far en omedelbar respons pa sitt utskick. Men for att det skall fungera méste
kunderna anméila sitt intresse av att fa erbjudanden fran foretaget. Det finns tre sitt for
kunden att anméla sig.
1. Kunden registrerar sig genom att rikta sin mobiltelefons infrardda port mot
MarketEye-skylten i butiken eller 1 butikens skyltfonster.
2. Registreringen sker genom att kunden skickar ett SMS med butikens kortkod till
ett nummer. Detta kan dven kommuniceras 1 annonser och annan reklam.
3. Registreringen sker via butikens webbsida. Déar kunden kan fylla 1 sitt
mobiltelefonnummer.

Bluegrid

Bluegrid har utvecklat ett koncept for att underlétta hanteringen av ett lojalitetsprogram.
Detta koncept kallas for Loyalty Suite som bestér av tre delsystem, Relate, mCard och
mCoupon, och anvinds for att underlétta kundernas anvéindande av bonuskort och
viardecheckar. Konceptet utnyttjar kundernas sétt att kommunicera och interagera via
mobiltelefon, e-mail och Internet. Registreringen av kunder sker via IR-l4dsare, SMS eller
foretagets hemsida. For IR-registrering anvander sig Bluegrid av Accinitys MarketEye-
skyltar. mCard:s grundidé ar att knyta plastkort/nummer till unika nummer som kan
extraheras ur mobiltelefoner baserat pa den redan existerande infrastrukturen. Systemet
integreras med det befintliga kassasystemet, vilket i sin tur dr kopplat till en databas, och
fungerar pa sa sitt att det simulerar att kundens klubbkort dragits. Nummer som kan
extraheras ur mobiltelefonen ar:

- IMEI (International Mobile Equipment Identity)

- SIMID (Subscriber Identity Module Identity)

- MSISDN (“mobiletelefonnummer’)

- IMSI (International Mobile Subscriber Identity)

- ICCID (Intergrated Cercuit Card Identifier)
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Systemet mCard far kundinformation, mobiltelefonnummer (IMEI) och
klubbkortsnummer fran utgivaren av kortet. Distributionsservern genererar ett krypterat
aktiverings-SMS innehallande kortnumret. Vid avldsning genom mobiltelefonens IR-port
eller via streckkod pé dess skdrm fragar systemet efter mobilens unika id. Om id-numret
inte finns i den databas som &r kopplad till systemet sa ldses aktiverings-SMS: et och dess
kortnummer lagras som en post tillsammans med telefon-id i1 databasen. Vid f6ljande
avldsningar finns mobiltelefonens id-nummer i databasen och systemet identifierar
klubbkortets nummer och skickar det vidare till den existerande kortinfrastrukturen.
mCard fungerar mot en redan existerande infrastruktur och inldsning sker med en
streckkodslédsare och/eller IR-ldsare som kopplas till kassadatorn. mCard kraver heller
inget tilldgg i telefonen. Bluegrid menar att avldsningen ér snabb, framforallt via IR-
porten. Konsumenten pekar telefonen mot IR-I4sare 1 kassan istéllet for att dra plastkort.
Via mCard kan konsumenten ha obegrénsat antal kort till skillnad fran plastkorten som
kréver utrymme i pldnboken. Bluegrid pastar ocksé att sdkerheten med mCard &r béttre dn
med ett plastkort beroende pd att en stulen telefon dir mCard &r aktiverat endast kan
anvindas om skurken kan telefonens pin-kod. Det géller ocksa att den rattmatiga dgaren
inte avaktiverat mCard hos utgivaren och heller inte avaktiverat den stulna telefonen och
simkortet via operatdren. Bluegrid anser att en stor fordel med LoyaltySuite dr att foretag
kan spara stora summor genom minskade administration och administrationskostnader
(Engman, 2003).

Recruitment Communication

100 SEK/Customer
Traditional Administration, distribution and 8 SEK/Contact
material

0.50 — 2 SEK/Customer 0.50 SEK/Customer

Cost Savings 9 800 000 SEK 750 000 SEK

Besparingsmdjligheter enligt Bluegrid (Engman, 2003)

mCoupon ir ett system for mobila kuponger och vardecheckar. Dessa kan anvéndas inom
lojalitetsprogram for att premiera lojala kunder. Kupongen levereras till kundens
mobiltelefon 1 form av ett sdkert SMS. Kunden kan sedan l6sa in kupongen manuellt, via
IR-ldsare eller bluetooth 1 butiken (Engman, 2003).
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Projekt med mobil marknadsféring

Bluegrid &dr ansvariga for projektet Streetwise vars 1d¢ dr att modernisera de
lojalitetsprogram som foretag erbjuder sina lojala kunder. Det vanliga idag ar, som vi
tidigare ndmnt, att kunden fér ett plastkort som han eller hon maste biara med sig for att
kunna utnyttja olika erbjudanden. Genom att istéllet skicka erbjudanden direkt till kundens
mobiltelefon, forldnger foretaget sitt lojalitetsprogram (Ny Handel, 2001). Kunderna skall
nu, via ett komplett WLAN med basstationer, antenner och tradlésa PC-kort, kunna
erbjudas rabattkuponger via mobiltelefonen nér de stir utanfor butiken eller en filmsnutt i
sin PDA ndr man passerar biografen. En PDA, PC eller mobiltelefon som kan kopplas till
Internet via WAP, GPRS, WLAN eller Bluetooth kan anviandas for att komma at
information om butiker, biografer, restauranger och barer (Dinkelspiel, 2001). Kunderna
kan anméla sig som deltagare, ange alder och intressen och huruvida man vill ha e-post,
SMS eller ett meddelande till sin fickdator. Butikerna kan dirmed bygga upp ett
kundregister och skapa meddelanden som riktas till precist avgrinsade mélgrupper
(Rittsel, 2002). Nigra av huvuddelarna i1 Streetwise ar att klubbkort hanteras som ldsbara
streckkoder som skickas till mobiltelefoner och handdatorer, samt en 6kad mdjlighet till
interaktivitet mellan handelsforetag och konsumenter. Syftet med Streetwise ér att de
medverkande foretagen ska fa kunskap om marknaden f6r mobil marknadsforing och
déarigenom kunna leverera vérdeskapande produkter till handelsforetag. Nagra av
foretagen som ingdr i Streetwise d&r Compag, Intel, Oracle, Mediacom och Casio (Ny
Handel, 2001).

eStreet dr ett samverkansprojekt mellan bland annat Ericsson, Frontec, Telia, Teracom och
Lulea Tekniska Universitet. Det gar ut pa att utveckla tjanster, teknik och mobilt
anvindande. Testmiljon ar Luleas citykdrna med drygt 2 500 frivilliga Luledbor som
testpiloter (Frontec, 2001). I Goteborg har Telia kommersialiserat marknadsforingsdelen
av eStreet under namnet Telia Quickdeal (Thoresson, 2002). Denna tjanst dr en mobil
permission marketingtjénst vilket innebér att reklamerbjudanden och annan information
bara skickas till dem som bett att fa informationen (Frontec, 2001).

Béde Streetwise, eStreet och Telia Quickdeal bygger pa en webbplats dir butiks- och
restaurangchefer loggar in och lagger upp sina marknadsforingskampanjer.
Reklammeddelandet skrivs in i ett formulédr p4 webbplatsen, tillsammans med information
om vilken dag och vilket klockslag det ska skickas ut. Dessutom viljer avsidndaren vilka
personer som ska fi erbjudandet, ett urval som bland annats kan ske efter kon och intresse.
Alla tjénster &r, liksom Telia Quickdeal, baserade pd permission marketing. Detta innebar
alltsd att reklammeddelanden endast skickas till personer som uttryckligen sagt sig vara

intresserade (Thoresson, 2002).
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Ett annat sitt att gora reklamen mer precis ér att ta reda pa var kunderna befinner sig.
Detta kan uppnas till exempel med hjélp av Bluetooth. I Luled och Goéteborg har
textmeddelandena kompletterats med teknik for positionering. Det gor det mdjligt att inte
bara skicka ut erbjudanden till de personer som sagt sig vara intresserade, man kan
dessutom specialinrikta meddelandet sa att det bara kommer till personer som befinner sig
1 ndrheten. Dock visade forsok i Luled att det néstan dr att ga Gver gransen for hur néra
inpé sig kunderna vill ha butikerna. Nér foretaget Brothers anvidnde positionering under
hosten 2001 minskade antalet personer som vill ha information frén drygt 1 200 till 350.
Dock ér de som nappar pé erbjudandet fler dn vid traditionellt direktreklamutskick
(Thoresson, 2002).

23 Integritet och acceptans

Databaser och IT har fordndrat direktreklamen och nér det géller den adresserade
reklamen forfinas metoderna snabbt. Det som géller just nu 4r one2one marketing och med
hjélp av kundklubbar, bonuskort och lojalitetsprogram férsoker man knyta kunderna
fastare till sig. Men kunden har bdrjat inse sitt virde och for att ldmna ifran sig de
nddvéndiga uppgifterna vill hon ha beloningar. Den adresserade direktreklamen handlar
for det mesta inte om att virva nya kunder - de flesta verksamheter har redan tillrackligt.
Den traditionella metoden att kopa adresser och skicka reklambrev édr dyrbar och ger
mycket liten utdelning, man brukar rdkna med tva procent. Det kan vara nddvéndigt att
kopa adresser ndr man bygger upp en ny verksamhet, men nér kunden vél har kommit
géller det att skapa ett fast forhallande. Kunden — och sérskilt da den I16nsamma kunden —
ska knytas upp med féormaner och erbjudanden. Kundklubbar och bonuskort ar vanliga sitt
att knyta kunden till sig. Det ricker inte langre att veta a#f ndgon handlar utan man
behover ocksé veta vem som handlar (Datainspektionen, 2000). For att utveckla
kundlojalitetsprocessen och for att {3 till stdnd tillatande reklam i de nya mobila medierna
menar Lindgren et al. (2001) att det krdvs 6kade satsningar pa att lara kénna
konsumenterna i olika mobila situationer. Det handlar om att vara kidnd for sitt fortroende
och ddrmed fa kunder att dela med sig av sin information.

En studie som utforts av HPI Research Group (2002) pa uppdrag av Nokia har undersokt
potentialen for marknadsforing via mobiltelefonen, sd kallad m-marketing. Studien visade
att den huvudsakliga mélgruppen (16-45 ar) inte r mottagliga fér m-marketing forutom i
vissa situationer ndr det géller ldrorik information om varor och service. Studien bestod av
over 3300 ménniskor pa elva huvudmarknader (Brasilien, Danmark, Tyskland, Italien,
Japan, Korea, Singapore, Spanien, Sverige, Storbritannien och USA). Alla respondenter
tillfragades om hur de skulle uppleva m-marketing i form av SMS reklam. P4 frigan om
att ta emot en elektronisk kupong som kunde 16sas in i en nérliggande affdr svarade 88 %
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att de skulle vara mottagliga for en sadan sorts marknadsforing. Respondenterna blev dven
tillfrdgade om de skulle acceptera ndgon form av marknadsféring via mobiltelefonen om
de skulle fa reducerade servicekostnader vilket nistan nio av tio instimde till. Det visar att
m-marketing skulle vara mer accepterat om det upplevdes som vélgorande for anviandaren.
Fyra faktorer utkristalliserades som viktiga for konsumentens acceptans av m-marketing:
Val: Mgjligheten att vélja att ta emot ett meddelande eller inte

Kontroll: Mgjligheten att enkelt kringgd reklammeddelanden

Kundanpassning: Mojligheten att filtrera olika typer av mottagna meddelanden

Omsesidig fordel: Fa nagot tillbaka exempelvis i form av reducerade servicekostnader

Som Wood (2002) uttrycker det visar foretaget Nightflys studie att ménga foredrar att ta
emot marknadsforing via SMS vilket &r ett tecken pa en 6kande acceptans for SMS
kampanjer. Det visar att ndr en SMS kampanj utfors pa ett malgruppsanpassat och
permission marketing baserat vis accepteras det av konsumenterna. Sa linge de inte
kénner sig inkrdktade dr de villiga att ta emot marknadsforing som &r relevant for deras

livsstil.

Foretag inom reklam och marknadsforing har ldnge debatterat for och nackdelar med att
skicka reklammeddelanden eller kuponger via SMS. Mgjligheten att skicka sddana
meddelanden till de miljontals trddlosa abonnenter som stindigt bar med sig sina
mobiltelefoner dr enorm. Ett problem é&r att vissa ser denna typ av marknadsforing som ett
intrang 1 deras privatliv (Marek, 2002).

Enligt en undersdkning gjord av Kairos Future AB i november 2000 &r instéllningen till
den mobila tekniken kluven. De tekniska mdjligheterna att alltid sté 1 kontakt med
omvirlden ses som en frigorare, en mdjliggdrare. Men samtidigt dr kravet pa stindig
uppkoppling det moderna samhéllets tvangstrdja. Generellt dr intresset for olika typer av
tjdnster mycket starkt kopplat till alder. Yngre ar generellt mycket mer intresserade av
mobila tjanster. Endast for tjansten “distansévervakning” &r intresset storre i andra
aldersgrupper dn de yngsta, vilket dr naturligt d& den &r kopplad till husédgande. Enligt
studien sé dr 80-85 procent i1 de yngsta dldersgrupperna intresserade av mobila datatjénster
medan mindre &n hilften av dem som hér kallas forkrigsgenerationen, dr intresserade.
Studien visar ocksd att ytterst fi instimmer 1 att de gérna lamnar personlig information om
sig sjélva for att fa battre och mer specifika erbjudanden. Och de flesta dr mycket
skeptiska hur den information de ldmnar anvénds. De som gédrna ldmnar information ar
dock mindre skeptiska dn ovriga. Ytterligare ett resultat som gér att utldsa ur studien ar att
kon spelar en mer underordnad roll &n alder som bakgrundsvariabel. Ménga tjénster 4r mer
eller mindre konsneutrala och de flesta tjdnsterna i undersdkningen intresserade bada

konen ungefdr lika mycket. Det generella monstret ér att kvinnor dr mer nytto- och
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kommunikationsinriktade (e-post, chatt, bestélla biljetter till resor och evenemang,
“uppslagsbok™). Mén dr overrepresenterade nir det giller att se pa TV, lyssna pa radio,
spela nétverksspel, bestélla varor, himta information och utnyttja positioneringstjénster.
Hur 6ppna vill vi da vara? Enligt Lindgren et al. (2001) visar ett flertal undersokningar pa
att konsumenter inte har ndgot hogre fortroende for hur vara leverantorer utnyttjar den
information vi ldmnar. Villigheten att 1dmna personlig information i utbyte mot férméner
ar relativt 1ag. Dock menar forfattarna att det i praktiken dr fa personer som har nigra
betinkligheter mot att 1ata till exempel en livsmedelsaffar eller klddbutik registrera deras
ink&p. Ménga anvénder ocksa olika kontokort, trots mediernas stdndiga reportage om hur
denna typ av information kan anvéndas. Det finns alltsd en viss skillnad mellan teori och
praktik. I teorin ar vi restriktiva medan vi i praktiken ar ritt Gppna. Men forutséttningen
for dppenhet ir att vi inte kiinner oss utnyttjade. Overtramp av olika slag kan snabbt siinka
fortroendet och skulle formodligen resultera i krav pa 6kad integritet. P4 samma sétt
menar dock forfattarna att tydligt upplevd kundnytta, till exempel genom férmanliga och
personliga erbjudanden, fér oss att bli villigare att ldmna ut mer information om oss sjdlva.
Likasa kan ett 6kat informationsfldde fa oss att vilja 1dmna ut profiler av oss sjdlva sa att
olika tjadnster ska kunna selektera fram den information och de erbjudanden som ar
relevanta fOr just oss.

Enligt Reichheld & Schefter (2000) handlar e-loyalty om att f& kunderna att dela med sig
av sin information for att pa sa sétt 6ka forutsdttningarna for en intelligent dialog som
skapar intresse for produkter eller tjdnster genom skriddarsydd information. Lojaliteten
skapas genom att man lar sig de olika kundernas forhéllningssitt till relationen och till
graden av intimitet de tillater. Tillrackligt lojala kunder har ofta lagre intimitetskrav och
ratt hanterade dr de mer bendgna att utvecklas till goda ambassadorer som med hjilp av
interaktiva verktyg létt kan sprida foretagets namn vidare.

For att underhalla en relation behdver man veta ganska mycket om kunden. Det &r da
databaserna kommer in pa allvar och det &r da som integritetsfrdgorna blir aktuella. Det &r
enkelt att f4 en kund att teckna sig for ett bonuskort och ddrmed acceptera att vissa
uppgifter registreras. Men det ar inte tillrackligt for att bygga upp ett bra och varaktigt
forhallande. Det géller att hitta jamviktspunkten dar kontakten uppfattas som nyttig och
inte som integritetsintrang. For &ven om uppgifterna registreras med kundens samtycke
helt enligt lagar och regler, sé finns det en grans for hur personlig till exempel en klddbutik
fir vara. Foretagen maste fraga kunden om hon vill ha informationen. Helst ska kunden ha
begirt att f4 den. Malet &r inte att kartligga kunden utan att skapa en god relation med
hjilp av den metod vi tidigare ndmnt, one2one marketing. Det géller att inhdmta rétt

information och, inte minst, att formulera ritt budskap (Datainspektionen, 2000).
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2.3.1 Vad innebar Personuppgifts Lagen - PuL?

Enligt Datainspektionen (2002) &r syftet med PuL &r att skydda ménniskor mot att deras
personliga integritet krinks genom behandling av personuppgifter. Utgangspunkten i PuL
ar att den enskilde sjélv ska avgdra om personuppgifter om honom eller henne fér
behandlas. PuL:s bestimmelser géller niar behandlingen av personuppgifter — t.ex.
insamling, registrering eller lagring — ar helt eller delvis automatiserad. PuL géller d&ven
for manuell behandling av personuppgifter, om uppgifterna ingar i eller dr avsedda att ingé
i en strukturerad samling av personuppgifter som ér tillgéngliga for sokning eller

sammanstéllning enligt sarskilda kriterier.

Definitioner

Med behandling av personuppgifter avses varje atgird som vidtas i friga om
personuppgifter sdsom insamling, registrering och bevarande. Med personuppgift avses all
slags information som direkt eller indirekt kan hénforas till en fysisk person som ir i livet.
Exempel pa sddan information &r namn, personnummer och kundnummer. Krypterade
uppgifter ar ockséd personuppgifter sa linge nagon kan gora uppgifterna lasbara och
diirmed identifiera individer. Aven bild- och ljuduppgifter som kan hinforas till fysiska
personer dr personuppgifter. Den som ansvarar for att personuppgifter behandlas pa ett
lagligt sétt kallas personuppgiftsansvarig. Personuppgiftsansvarig dr den som ensam, eller
tillsammans med andra, bestimmer &ndamalen — dvs. syftena med — och medlen for
behandlingen av personuppgifter. Den registrerade ér den som personuppgifterna avser.
Personuppgiftsombud ar en fysisk person som efter forordnande fran den
personuppgiftsansvarige sjalvstindigt ska se till att personuppgifter behandlas pa ett
korrekt och lagligt sétt (Datainspektionen, 2000).

Samtycke

Datainspektionen (2000) menar att i PuL definieras samtycke som varje slag av frivillig,
séarskild och otvetydig viljeyttring genom vilken den registrerade, efter att ha fatt
information, godtar behandling av personuppgifter som rér honom eller henne. Samtycket
ska vara individuellt. Det ska sdledes vara den registrerade som genom viljeyttringen
godtar behandlingen av personuppgifter. Det ricker inte att t.ex. en forening for sina
medlemmars rikning godtar behandling av personuppgifter. Att ett samtycke ska vara
frivilligt kan sédgas innebira att den enskilde 1 praktiken maste ha ett fritt val att avgéra om
hans eller hennes uppgifter ska {4 behandlas. I de flesta fall vallar inte kravet pa
frivillighet ndgra bekymmer utan den enskilde fér, efter att ha erhallit information om
behandlingen, sjélv ta stillning till om han eller hon accepterar den for att t.ex. erhélla en
vara eller tjanst. Konsekvensen av att man inte samtycker kan bli att man inte far varan
eller tjansten. Kravet pé att samtycket ska vara sdrskilt innebér att ett generellt samtycke
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till behandling av personuppgifter inte godtas. Samtycket ska avse behandling for ett eller
flera preciserade andamal. Det har t.ex. inte godtagits som samtycke att enskilda generellt
medger att hilsouppgifter om dem far behandlas for allehanda framtida forskning. Att
samtycket ska vara en otvetydig viljeyttring innebdr att det inte far rdda nagon tvekan om
att den registrerade godtar behandlingen av personuppgifter som ror honom eller henne.
Det ar den personuppgiftsansvarige som har bevisbordan for att samtycke faktiskt finns.
Det innebir att samtycket méste komma till uttryck pa ett sérskilt tydligt sétt. Det betyder
att det ligger 1 den personuppgiftsansvariges intresse att vélja en form for samtycket som
tydligt visar den registrerades vilja. For att samtycket ska vara giltigt enligt PuL, ska den
registrerade ha fatt tillricklig information om behandlingen. Den registrerade maste ha fatt
sadan information att han eller hon kan ta stédllning till om hans eller hennes
personuppgifter ska fa behandlas for det andamal och pa det sétt som planerats.

Ett samtycke kan saledes inte omfatta annan behandling &n sddan som den registrerade fatt
information om. Om man aterkallar ett samtycke till behandling av personuppgifter far
ytterligare uppgifter inte behandlas, men behandlingen av uppgifter som redan samlats in
far fortsitta.

Hur ldnge far personuppgifter sparas?

Enligt Datainspektionen (2000) dr ett av de grundldggande kraven som stills pa
behandling av personuppgifter att den personuppgiftsansvarige ska se till att
personuppgifter inte bevaras under en léngre tid én vad som 4r nddvéndigt med hénsyn till
dndamalet med behandlingen. Om det finns andra bestimmelser om bevarande av
personuppgifter i annan lag eller férordning, t.ex. i registerlagstiftning, ska de
bestimmelserna gilla. Vidare far personuppgifter bevaras for historiska, statistiska eller
vetenskapliga &ndamal under ldngre tid &n som anges ovan. Uppgifterna far dock inte
bevaras langre dn vad som behovs for dessa dndamél. Om uppgifter som i och for sig varit
riktiga och relevanta i forhallande till &ndamalet d& behandlingen péborjades, av ndgon
anledning inte lingre kan anses vara riktiga eller relevanta, dvs. blivit ovésentliga i
forhallande till &ndamaélet, ska uppgifterna inte lingre bevaras. Det kan da inte anses
nddvéndigt att bevara dem med héinsyn till &ndamalet med behandlingen. Finns det t.ex. 1
en sporthandlares kundregister antecknat att en kund har golf som intresse, och uppgiften
ar relevant darfor att sporthandlaren séljer golfartiklar och darfor har ett intresse av att veta
vilka kunder han ska rikta sina reklamerbjudanden mot, dr uppgiften inte langre riktig och
relevant i forhallande till &ndamalet med behandlingen om handlaren upphor att silja just
golfartiklar. Uppgiften bor da tas bort. Nedan foljer exempel pé hur lange personuppgifter
fir sparas vad giller kunder och direktreklam:
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Kunder — Behandling av personuppgifter med &ndamal att administrera ett
kundfoérhallande.

Med hinsyn till att personuppgifter enligt PuL inte far bevaras ldngre 4n vad som ar
nddvindigt med hinsyn till andamalet med behandlingen kan det inte ldngre anses
motiverat att generellt tillata att personuppgifter bevaras under en sa lang period.
Avgorande for nédr personuppgifterna inte ldngre far bevaras bor vara om mellanhavandet
mellan den personuppgiftsansvarige och kunden har avslutats. En omstandighet av
betydelse for bedomningen av om mellanhavandet anses avslutat kan t.ex. vara om en vara
har levererats och om varan till fullo &r betald. Om behandling av personuppgifterna ar
nddvéndig t.ex. for att den personuppgiftsansvarige ska kunna fullgora eventuella
garantiataganden kan det motiveras att uppgifterna bevaras t.o.m. utgangen av ldmnad
garantitid.

Direktreklam — Behandling av personuppgifter for &andamal som ror direkt
marknadsforing.

Om den personuppgiftsansvarige behandlar personuppgifter genom att samla in uppgifter
om namn och adresser avseende personer som han inte har ndgon kundrelation till, och
avsikten med behandlingen dr att anvinda uppgifterna for direktmarknadsforingsdndamal,
bor uppgifterna forstoras snarast efter det att de anvints for det avsedda dndamalet. Med
hinsyn till att adressuppgifter ofta dndras och dirfor inte kan betraktas som aktuella under
nagon léngre period bor personuppgifter som behandlas for direktreklamidndamal inte
bevaras lingre dn hogst tre ménader raknat fran det datum da de samlades in. Om
direktreklamen leder till att ett kundforhéllande inleds kan det dock finnas skil att spara
personuppgifterna ldngre for att kunna administrera kundforhéllandet.
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3 Metod

Vi borjade var uppsatsprocess med att studera olika teorier inom kundlojalitet och
mobilitet. Syftet var att utifran dessa teorier och med hjélp av intervjuer se om mobila
tjanster kan paverka lojaliteten hos kunder som dr medlemmar i kundklubbar.

Valet av kvalitativa och kvantitativa metoder &r viktigt att ha klart for sig innan man véljer
metod. Vi har utfort en kvalitativ undersdkning dér var teori dr inhdmtad frén litteratur och
intervjuer. Man brukar skilja mellan kvalitativa och kvantitativa metoder 1 empiriska
undersokningar dir kvalitativa undersokningar samlar in texter och ord, medan
kvantitativa undersokningar samlar in information som kan omvandlas till sifferméssiga
enheter for att bland annat kunna generera statistiskt material. Detta statistiska material
anvinds for att avsloja och bekrifta myter samt till opinionsundersokningar (Easterby-
Smith & Thorpe & Lowe, 1991). Eftersom vi inte har {for avsikt att presentera vart resultat
statistiskt utan vill skapa en djupare forstaelse och fa fram attityder och instéllningar om
mobila klubbkort har vi valt att utga fran ett kvalitativt perspektiv.

Centralt for litteraturstudien dr den information om vart amnesomrade som erhélls genom
att undersoka tidigare insamlade kunskaper inom omrédet och stilla upp vissa modeller
och teorier som sedan med hjélp av resultat av intervjuer stdlls emot varandra.

3.1 Intervjuer

For att skapa forstaelse for olika typer av lojalitetsprogram har vi utfort kvalitativa
halvstrukturerade intervjuer med ansvariga for kundklubbar pa GP, ICA, MQ och KICKS.
Vi har dven utfort intervjuer med foretag som utvecklat mobila tjénster, Bluegrid och

Accinity. Dessa intervjuer har vi anvint bade i1 vér teori och for varat resultat.

Enligt Easterby-Smith et al. (1991) dr det mest fundamentala 1 alla kvalitativa metoder
intervjuer. Dessa kan utformas pé olika sétt. Det forsta som intervjuaren maste 16sa ar
graden av struktur i1 intervjun. Man brukar skilja mellan strukturerad, halvstrukturerad och
ostrukturerad intervjuform. I en strukturerad intervju héller intervjuaren sig till den mall av
vil genomtinkta fragor som sammanstéllts tidigare. Om den som undersoker vill ha svar
pa ett antal ganska okomplicerade fragor s& lampar sig denna typ intervjuform bra.
Halvstrukturerad intervjuform ar mycket vanligt forekommande. Hér utgér intervjuaren
frén ett antal frgor, detta for att kunna erhalla liknande diskussion med flera personer.
Intervjuaren kan stilla flera f6ljdfragor for att uppmuntra till en vidare diskussion kring
frigorna. Ostrukturerad intervjuform innefattar 6ppna fragor, den intervjuade far alltsa
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beritta fritt och har ingen begrénsning till svaren. Hér har intervjuaren endast
sammanstallt ett fital fragor for att man vill fa ett mer fritt samtal. Man tror ofta att den
ostrukturerade intervjuformen ger en klar bild av den intervjuade personens perspektiv.
Men ofta dr det snarare sé att man far en mer felaktig bild &n om man skulle lata personen
svara pa fragor. En vanlig rekommendation &r att man bor utga frn sin mall, men inte
vara uppbunden till denna. Detta medfor att halvstrukturerad intervjuform &r att foredra 1
de flesta fall.

Halvstrukturerade intervjuer kan vara mer flexibla och situationsanpassade dn
strukturerade intervjuer, dir frageformuleringen och ordningsféljden mellan fragorna ska
ske pd samma sétt vid utfrdgning av olika personer 1 samma undersokning. Andra fordelar
med mindre standardiserade intervjuer, dr att svaren kan bli mer uttommande och

nyanserade. P4 grund av detta har vi valt halvstrukturerade intervjuer med 6ppna fragor.

Vi skickade ca 20 intervjuforfrdgningar via e-mail till olika foretag. Av dessa 20 var
endast sex villiga att stélla upp pa intervju. Tvé av dessa har utforts via e-mail och en via
telefon pa grund av avstand och 6nskemal frén foretagen. De resterande intervjuerna har
utforts hos foretagen och pagétt ca en timma. Intervjuerna har genomforts som
halvstrukturerade intervjuer med dppna fragor dir varje intervju inleddes med en mer
generell diskussion kring hur kundklubbar respektive mobila tjanster fungerar. Darefter
fordes intervjun vidare kring fragor om upplevda problem och tankar om en mobil 16sning.
Dessa intervjuer bandades och skrevs ut ordagrant. I ett senare skede upptéckte vi att vi
behovde mer feedback fran kundklubbarna och skickade darfor kompletterande frdgor via

e-mail.

3.2 Validitet och Reliabilitet

En viktig frdga nir studien &r klar dr ifall den 4r meningsfull. Meningsfullheten kan
analyseras utifran validitet och reliabilitet. Reliabilitet innebér tillforlitlighet, det vill sdga
om studien dr korrekt utférd. Om sé ér fallet, kommer den att ge samma resultat oavsett
vem som utfor den. Studiens validitet innebér att forskarna fokuserar pa studiens avsikt,
viljer ritt intervjupersoner och uppnar full insikt i deras kunskap.

Den storsta bristen i reliabiliteten &r antalet respondenter. Vi tror att resultatet hade blivit
mer tillforlitligt om man utfort fler intervjuer med storre branschvariation. Pa grund av att
manga foretag tackade nej till intervju eller bad oss aterkomma i ett for sent skede fick vi
inte tag 1 fler respondenter. Vi tror inte att studien kommer att f samma resultat om den
utfors inom en snar framtid. Detta beroende pé teknikens framfart samt att manniskors
acceptans fordndras.
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Vad giller validitet ser vi som stdrsta brist att vi enbart utgatt fran foretagens perspektiv
vilket inte ger en korrekt bild av vad konsumenten egentligen vill ha. Foretagen besitter
viss kunskap om medlemmarna i kundklubben men inte vad géller asikter och
instdllningar till ett mobilt klubbkort. Vi har dock studerat konsumenternas acceptans for
mobilmarknadsforing och deras behov av integritet.
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4 Resultat

Vi kommer hér att redovisa resultatet av de intervjuer vi utfort med fyra foretag som har
kundklubbar. Dessa foretag dr ICA, Goteborgs-Posten, KICKS och MQ. Vi bad foretagen
beritta om hur deras kundklubbar fungerar idag samt om foretagen anser att klubbarna
uppfyller sitt syfte och om eventuella problem. Vi fragade ocksa vad de har for
framtidsplaner med klubben och vad de har for tankar kring ett mobilt klubbkort. Vi har
inte for avsikt att jamfora de olika foretagens kundklubbar da de skiljer sig markant ifrén
varandra. Dock dr det grundldggande syftet detsamma vilket &r att samla information om
kundernas kopbeteenden och péverka deras lojalitet. Det vi vill & fram med intervjuerna
ar vad de utifrin sina egna forutséttningar har for tankar kring ett mobilt klubbkort. Vi har
aven utfort intervjuer med tva foretag som utvecklar mobila 16sningar, Bluegrid och
Accinity, for att skapa forstaelse for hur en sddan 16sning kan anviandas inom kundklubbar.

41 Kundklubbar

1. Varfor har ni en kundklubb och vad gor den for nytta for foretaget? Hur fungerar
kundklubben idag?

MQ har idag néra en kvarts miljon medlemmar i sin kundklubb och foretaget anser att de
ar de absolut viktigaste kunderna. Dessa kunder har valt att registrera sig hos MQ och
diarmed givit sitt samtycke till att ta emot deras reklam och budskap. Det innebér ocksa att
de tillater att foretaget kan folja kundens kopbeteenden. Som medlem 1 kundklubben far
medlemmarna bonus pa varje kop. Efter att kunden insamlat ett visst antal poéng erhéller
hon en virdecheck.

25 september, 2002 lanserade KICKS sitt nya klubbkort ddr kunden kan samla poing pa
allt hon handlar. Likadant som i MQ: s kundklubb blir varje kp mer 16nsamt for kunden
och KICKS har med kortet mojlighet att méita kopbeteende som ligger till grund for
kommunikationen med kunden. Frimsta anledningen for KICKS att ha en kundklubb ar
naturligtvis att skapa I6nsammare kunder. KICKS vet att de befinner sig i en
konkurrentutsatt bransch dar manga av deras varumérken séljs hos de flesta liknande
aterforsiljare. Darfor vill de naturligtvis binda sina kunder starkare till just KICKS. De vet
att en n6jd kund handlar bade oftare och for mer vid varje tillfille. Kommunikation genom
klubben ar en mycket effektiv forsiljningskanal for marknadsbearbetning. Héar har KICKS
mojlighet att kunna paverka en kund om hon har en positiv instéllning till foretaget och tar
till sig deras kommunikation.
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Goteborgs-Posten gjorde 1999 en forstudie som utmynnade i1 dagens ldsvarde. Det gamla
lasvérdet var mer som en bokklubb. Syftet med forstudien var att hitta en avgransning for
vad som &r en trogen prenumerant och att hitta ett battre sitt att premiera de prenumeranter
som betraktas som trogna. Ambitionen var att pd nagot sitt hitta en ingang i de
kortldsarsystem som finns ute pd marknaden for att kunna samla information om hur man
utnyttjar sitt kort och erbjudanden. Ar 2000 lanserades det nya lisvirdet. Det som
fordndrats 1 och med det nya kortet &r att for att bendmnas som en trogen prenumerant
méste man ha en heldrsprenumeration. Aven innehéllet har forindrats. Under ar 2000
borjade GP jobba mer med bredare leverantdrer inom alla segment bland annat inom resor,
evenemang & noje (konserter, teater och sport). Man har dven borjat arbeta med
detaljhandeln som till exempel bensinbolag, Telia och Mc Donalds. Andledningen till
detta dr att man vill hitta nya anvindare. Tanken med ldsvirdet &r att leverera mervéirden
till prenumerationen sa att farre antal prenumeranter hoppar av 4n om man inte hade
erbjudit ndgot. Kan man rekrytera ndgon ny prenumerant med hjilp av ldsvérdet sa dr det
en bonus. Men framf0r allt ar det for att skapa ett band med ldsarna. GP ser att det finns en
koppling mellan lojalitet och anvindning d&ven om det dr valdigt svért att méita. Detta pa
grund av att man inte har natt fram nar det géller att fa ut information ur systemen.
Lasvérdet dr ett bonuskort (showcard) vilket innebér att man inte per automatik fér tillgéng
till de betalsystem som finns pad marknaden. Informationen kommer inte igenom systemet

om det inte finns en peng med och banken hanterar inte gratis transaktioner i systemet.

ICA: s klubbkort skapades 1989, med tva syften, att underlétta och gora betalning med
kort 1 sina kassor billigare samt att skapa ett verktyg for att nd ICA: s lojala kunder med
information och erbjudanden. I slutet av 90-talet lanserade ICA ménadsmagasinet Buffé
och samlade 2 miljoner kortinnehavare. ICA ville i slutet av 90-talet omfordela sin
marknadsinvestering till befintliga och lojala kunder istéllet for att sprida media och
rabatter pd alla. Detta innebar att de behovde utoka savil antalet kunder med kort, som
deras vilja att nyttja kortet och dirfor laserades ICA bonus 1 november 1999. ICA anser att
nyttan dr dubbel. Den skapar lojalitet till foretaget genom att de positivt sdrbehandlar sina
kortkunder samt att det ger foretaget information om kunderna och deras kdpvanor vilket

leder till att ICA kan optimera sitt sortiment och sina priser.

2. Upppyller kundklubben sitt syfte? Far ni det gensvar ni vill ha? Om inte, vad dr
problemet?

Klubbkunderna star for en avsevird del av MQ: s forséljning. Grunden till att de har den
hir klubben ir dels for att 14ra kéinna kunderna och for att fa fram ett monster 6ver hur de
handlar och vad det &r for artiklar de koper. MQ har bra koll pa sina kunders
konsumtionsmonster och har forséljningsstatistik ner pé artikelniva och storlek. Detta kan
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dock inte utnyttjas pa grund av kundernas integritet. Men 1 rent statistikperspektiv och 1
MQ: s planering av kommande kampanjer sa anvinds det som ett instrument. Vid vissa
kampanjer far MQ inte alls det gensvar de forvintat och vissa gdnger kanske de har gjort
det for komplicerat for kunden och dé far man heller ingen bra effekt pa kampanjen. MQ
anser att medlemmarna i kundklubben dr lojala mot foretaget men det finns dven de som
under ett dr inte handlat for en enda krona. Ett annat problem som MQ upplever ér att alla
kedjor, oavsett vilken bransch man &r inom, har ndgon form av kundklubb och detta leder

till konkurrens i1 pldnboken. Detta &r ett generellt problem for kundklubbar idag.

Liksom MQ har KICKS markt att deras klubbkunder bade handlar oftare och for mer vid
varje tillfdlle 4n icke medlemmar. De har ocksé ett stort engagemang i vad foretaget gor
och utnyttjar deras erbjudanden. De dr ocksa goda ambassadorer for nya klubbkunder.

GP anser att lasvirdet uppfyller sitt syfte da det minskar bortfallet av prenumeranter.

ICA har mérkt att kunden utnyttjar kortet vil da drygt 71 % av deras totala forsédljning
registreras till kortet. For ICA har detta inneburit att de har kunnat ta forsta steget i
effektivisering av sin reklam och marknadsforing. De har minskat sin massmarknadsforing
till forman for malgruppsstyrd kommunikation. De har kunnat differentiera sina
varurabatter, s att dessa i huvudsak riktas och nyttjas av ICA stamkunder. Rabatterna
traffar rétt.

3. Vad har ni for framtidsplaner med kundklubben?

MQ arbetar just nu med att fornya sin klubb vilket innebir att de funderar pa hur de ska
ladda kundklubben med mer virde och vad kunden kréver for att kortet ska hamna langst
fram i planboken.

KICKS vill med hjilp av CRM skapa en dnnu mer l6nsam kundklubb i likhet med MQ.
Kunden ska kénna att hon far nigot extra genom att vara medlem i KICKS klubb. De vill
kunna identifiera kundernas 6nskemal och behov och kommunicera med kunderna pé
deras villkor och att fa kunden att vdlja KICKS oftare.

GP har planer pa att utveckla ldsvérdetkortet till att &ven omfatta en betalfunktion for att
pa sa sitt fa tillgang till information om kunderna. De kan dd gd in pa segments nivd och
se vad en speciell mélgrupp ar intresserad av. GP kan idag inte utldsa responsen pa
segments niva utan endast om ett erbjudande var bra eller daligt i det stora hela. De har
idag viss segmentering vilket innebér att man arbetar olika mot olika kundgrupper.
Innehallet dr det samma men kommunikationsformen skiljer sig vad géller till exempel
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sprak. Ett annat sitt att segmentsanpassa informationen &r att man via webben kan skoéta
hanteringen. Man kan dirigenom fa in information om vad l&sarna &r intresserade av och
dé kunna gora informationen mer personlig. Man skulle da kunna skicka riktade
erbjudanden om till exempel resor till dem som anmélt sig intresserade av just resor. GP
har idag en stor spridning av kunder i olika aldrar som anvénder sig av Internet men denna
tjénst skulle framforallt rikta sig mot ungdomar. Det positiva med webben ir att man kan

gora aktiva val om vilka erbjudanden man vill ha samt skapa en profil.

ICA kommer att forsoka kommunicera mer anpassat till de utvalda kunderna, sa att
veganen inte patvingas rabatter pa kott eller pensionédren far Pampers.
Malgruppsanpassningen innebir dven anpassning av dialogen, s att &ven denna kinns 4dn
mer relevant for lasaren = kunden. ICA kommer snart att nyttja flera elektroniska media,
for de kunder som hellre vill ha detta &n papperstraven i brevlddan. De héller bland annat
p4 att utreda ifall mobiltelefonen kan nyttjas som ett sddant medium. ICA anser att
nutidsminniskan mixar media beroende pa situation. Ibland tar man sig tid att lisa
information och ibland behdéver man information om Oppettider, erbjudanden eller ett
speciellt sortiment niar man ar ’pa vag”.

4. Vad tror ni att det krdvs mer dn ekonomiska formaner (rabatter, virdecheckar etc.) for

att oka lojaliteten hos klubbmedlemmarna?

Enligt MQ krivs det bra service och enkelhet for kunden Att ge kunden valmgjlighet 1
olika situationer dr viktigt samt att kommunicera tydligt med kunden for att skapa kansla
av tillhorighet och 6ka lojaliteten.

KICKS tror att det dr oerhort viktigt att skapa andra mervirden &n ett bra pris for att ge
kunden fordelar som konkurrenter har svart att overtraffa. De har bland annat lagt mycket
fokus pé den kunskap de besitter och kan dirfor erbjuda sina kunder en bra radgivning. Att
ha en bred och jimn kunskapsniva, innebér ett stort engagemang och tid fran séljarna.
KICKS tror dessutom att med tanke pa den stressade livsstil vi har idag sd virdesétter man
andra formaner som kan gora vardagen lite léttare till exempel att fa slippa véntetid i
telefonen. En klubbmedlem vill ju gidrna kinna sig lite VIP-behandlad och den kénslan
tror de formedlas battre med hjdlp av andra mervirden dn med endast ekonomiska
formaner. KICKS siger dock att allt beror pa vilken malgrupp man méter. En malgrupp
med lidgre inkomst prioriterar kanske priset, medan en mer kdpstark malgrupp inte &r lika

priskénslig och virderar andra formaner mer.

GP tror att det krdvs olika insatser for olika kundgrupper. Det kan till exempel vara en
okad grad av service eller VIP-behandling istillet for rena priserbjudanden.
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ICA tror inte att kunderna vill ha den fasta relationen till sin butik som klassisk
klubbverksamhet innebér. De tror framforallt pd den dagliga medarbetare-kundrelationen.
Detta &r grunden till allt ICA gor. De tror som komplement till detta att relationen dven
kan byggas pa andra “bra-for-kunden” nyttor, som till exempel inbjudan till temakvéllar
etc. Exempel pa detta kan vara en hélsotemaafton eller varfor inte en matgrupp som pratar

mat och tillagning.

5. Vilka kanaler anvinder ni er av idag for att skota kommunikationen med medlemmarna

i er kundklubb?

MQ kommunicerar med sina kunder ca 8-10 ggr per ar inklusive reautskick. De anvénder

sig av Direkt Reklam och dven e-post till vissa kunder.

KICKS kommunicerar pd liknande sitt som MQ med utskick direkt hem i brevladan, 1
butiken, samt via foretagets hemsida. Utover bonuspoédng far kunden KICKS magasin och
speciella klubberbjudanden. Man kan dven erbjudas raddgivning av olika slag, inbjudan till
klubbkvillar etc. For att regelbundet fa utskick fran KICKS klubb ska man uppna 500
poéng per ar. I och med att KICKS introducerade ett klubbkort kan de bli mer traffsikra i
sin kommunikation. De far en tydligare uppfoljning och har mojlighet att rikta

kommunikationen som i sin tur leder till lonsammare kampanjer.

GP anviénder idag framst sjdlva tidningen som plattform men dven hemsidan och Direkt
Reklamutskick anvinds.

ICA: s media dr idag brev till kundens brevlada, samt information om kundspecifika
erbjudanden pé foretagets hemsida.

6. Vilka fordelar/nackdelar ser du med att skota kundklubbens kommunikation via

mobiltelefonen som kanal till skillnad fran hur det skots idag?

Som idé tror MQ att ett mobilt klubbkort dr en bra idé. Men de tror att det finns en hel del
fallgropar. Alla som har en mobiltelefon anvénder den ju till att ringa med men alla &r ju
faktiskt inte lika mogna for SMS, IR-hantering etc. Att byta ut plastkortet mot ett mobilt
klubbkort &r nagot som maste ske under en dvergédngsperiod. MQ tror att en tvér dverging
skulle fa konsekvenser for kundklubben som kundbortfall och minskad forséljning. De dr
dven rddda for att identifieringen till varumérket skall férsvinna om plastkortet byts ut mot
ett mobilt klubbkort. Ndgonstans ar ju 4nda logotypen en form av pdminnelse, en
gratisannonsering och igenkinnelse varje ging man Oppnar planboken. MQ resonerar att
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syns vi inte sd finns vi inte. Déarfor anser de att de maste skapa ett si pass bra innehall att
kunden kénner att hon alltid maste ha med sig MQ-kortet. MQ tycker att en mobil 16sning
ar en tankbar framtidsmdjlighet men tror att det frédmst skulle utnyttjas av yngre
medlemmar. 10-15 % av medlemmarna kanske skulle vara intresserade av detta till en
borjan. MQ anser att ett mobilt klubbkort skulle kunna medfora en kostnadseffektiv
hantering och ett sétt att f4 snabbt gensvar. MQ har idag inga exakta siffror 6ver kostnaden
for hanteringen av ett medlemskap men uppskattningsvis uppgér det pa ett ungefar till fem
- sju kronor med vilkomstbrev och kort etc. Andra fordelar MQ ser dr enkelhet och
“budskap 1 farten” vilket skulle kunna ge snabb respons vid ritt budskap.

Aven KICKS ir ridda for att identifieringen till varumirket skall forsvinna da de ser
kortet som en bérare och en symbol for vad kunden vill kdnna sig samhorig med. I
mobiltelefonen tror de att varumirket blir ganska anonymt. KICKS tror att ett mobilt
klubbkort kan vara en bra idé. Forutsittningarna for att kommunicera mobilt, dr att man
har en malgrupp som nyttjar mobilen pa ett sddant sitt som behdvs. Har man en bredare
malgrupp 1 sin klubb, dr det nog bara en viss del man kan kommunicera mobilt med.
Framforallt en yngre kundgrupp som dr mer vana anviandare av mobiltelefoner generellt.
Med KICKS klubbkort kan de i stort sett fa fram det mesta de vill veta om kunden,
kdpbeteenden, respons, uppfoljning etc. De ser inte att en mobil 16sning skulle kunna
tillféra nagot mer av virde i1 deras situation. KICKS kan rikta sina erbjudanden pa
individniva redan nu om de vill utifran kundens kopbeteende. De tror inte att det mobila
klubbkortet idag skulle kunna ersétta plastkortet men mgjligtvis vara ett komplement i en
marknadskommunikation. KICKS anser att man skulle kunna eliminera stora kostnader
genom ett mobilt klubbkort.

GP anser att for att lyckas med ett lojalitetsprogram maste man forenkla det. Det gér inte
ha 25 plastkort i planboken. Men det dr en mognadsprocess for ménga foretag. Kortet ar ju
en bérare av varumirket och méanga foretag vill gdrna ha sin logotyp pa kortet. GP menar
att det dr viktigt att komma ifrén detta tinkande och inse att det dr innehéllet som dr det
viktiga. Det &r upp till kunden att koppla samman meddelandet med foretaget sd att man
vet vad det 4r man far av vem. Det dr inte kortet i sig som &r det viktiga. Kanske det mest
naturliga dr att man har ett simkort eftersom alla har en mobiltelefon. GP tror att
mobiltelefonen mycket vél en tdnkbar bérare till klubbkort. Men det dr viktigt att man kan
gora val om vilken information man vill ha. De tror vidare att man skall kunna
personifiera informationen men de har inte inom den nirmsta tiden mdjlighet att jobba
one2one utan far arbeta mer mot segment. Ambitionen &r dock att strdva at
individanpassning. GP anser att fordelen med mobiltelefonen som kanal &r snabbheten och
att mobiltelefonen dr en utbredd produkt. Nackdelen ir ironiskt nog att alla &nnu inte har
en mobiltelefon vilket dr ett dnskemal ur GPs perspektiv.
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ICA ér overtygade om att kunden vill ha fler kanaler for sin dialog med foretaget. Vissa
vill ha allt pa papper, andra har rutin att logga in sig pa webben och andra foredrar
mobiltelefonen. Mobiltelefonens fordelar 4r uppenbara — alla har en. Mediet dr snabbt och
har manga nya mojligheter. Med Bluetooth kan kunden fa ett meddelande da hon ar i
butikens nérhet och ddrmed bli motiverad av att ta del av butikserbjudandet.

ICA tror att mobiltelefonen med hjélp av Bluetooth kan bli informationsbarare om kunden
istéllet for kortet. ICA har gjort forsok dir kunden bland annat kunnat betala med hjélp av
mobiltelefonen i kombination med Bluetooth. Dessa forsok gav positiva resultat och
foretaget tror att en mobil 16sning skulle kunna ersitta dagens plastkort men de tror inte att
flertalet kunder skulle acceptera detta medium som enda kanal. ICA anser att en nackdel
med mobiltelefonen som kommunikationskanal dr displayens begriansade storlek. De flesta
mobiltelefoner tilldter inga excesser, utan man far vara vildigt kort och koncis 1 sitt
meddelande. Bara ett fatal av ICA: s kunder har idag tillgang till MMS (Multimedia

Message Service).

4.2 Foretag som utvecklar mobila I6sningar

Vilka fordelar/nackdelar ser ni med en mobil losning?

Accinity anser att en mobil 16sning krdver mindre arbete och det blir billigare att
kommunicera med kunden. Foretaget kan spontant gora kampanjer vilket kan ge en hogre
svarsfrekvens. Man kan dtminstone rdkna med att 99,9 % av kunderna ldser meddelandet i
ett SMS men man vet inte om hon agerar pd det. Accinity tror att positionering kan vara en
utveckling av den mobila 16sningen. Skickar ett foretag till exempel ut ett erbjudande och
kunderna befinner sig ndgon helt annanstans s& gor det ju ingen nytta. D4 kanske man ar
beredd att betala lite mer per SMS for att skicka dem till personer som befinner sig i
nérheten.

Negativt med mobil marknadsforing anser Accinity dr att man inte far in s mycket text i
ett SMS samt att det har en begriansad layout. For att ett foretag skall satsa pad mobil
marknadsforing maste de se en méatbarhet i form av till exempel en hogre svarsfrekvens

och lojalare kunder.
Accinity menar att det dr viktigt att kunden kénner sig utvald och sjélv kan bestimma

vilka erbjudanden hon vill ha och avbestilla de hon inte vill ha lingre. Kunden far inte
kénna sig spammad.
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Negativt for konsumenten ar enligt Accinity om hon far SMS fran aktdrer hon aldrig haft

en relation till. Krogbranschen i Géteborg har bland annat spridit listor med nummer fran

sina géster till andra krogar. Detta upplevdes som mycket negativt av deras gister. Darfor

ar det viktigt att ha en avsidndare sé att konsumenten vet vem SMS:et kommer ifrdn om

man till exempel vill avregistrera sig. Till sist vill Accinity dven papeka att mobil

marknadsforing ar ett miljovénligt alternativ.

Som utvecklare av mCard ser Bluegrid sjélvklart mest fordelar med en mobil 16sning men

de har dock identifierat nagra nackdelar:

Daélig grafik

Viss andel av alla meddelanden gér inte fram (ibland 1-5 %)

Logotyper har inte samma mojlighet att presenteras (MMS kommer forvisso att
avhjélpa detta framover)

Vid storre volymer har operatorerna flaskhalsar i sina nét vilket gor att man kan fa
en fordrojning pa utskicken

For att kunna 16sa in virdehandlingar maste man ha online-koppling mellan butik
och HQ vilket alla inte har. Detta krav giller eftersom en virdehandling &r baserat
pa ett kodat SMS och ligger kvar 1 telefonen dven efter inlosen och kan dérfor 16sas
in igen om det inte har skett en clearing mot HQ/Server.

Alla foredrar inte en mobil 16sning framfor papper och plast

De flesta beslutsfattare ar tyvarr mycket dldre dn deras kunder vilket dr en stor
nackdel

Kan mobila klubbkort paverka kundlojaliteten?

Accinity papekar att det inte d4r den mobila 16sningen i sig som péverkar lojaliteten utan

hur foretag anvinder den. Det &r viktigt att antalet SMS anpassas till malgrupp och

bransch och éterigen inte spamma sina kunder. Meddelanden som skickas maste ocksa

innehélla relevant information. Butiker som anvénder Accinitys 16sning har upplevt

positiv respons fran sina kunder. Flera har nappat pa erbjudanden de fatt via SMS vid

spontankampanjer.

Accinity tror att det kan vara svért att fA ménniskor att registrera sig. Mycket beror pa

butikspersonalens instillning. Tror de pd en sddan 16sning och har en bra relation till sina

kunder kan den fungera. Personalen kan da dvertyga kunderna att registrera sig. Accinity

anser dven att det dr viktigt att man far ett erbjudande i samband med registreringen. Trots

att det dr valdigt enkelt att registrera sig via Accinitys MarketEye ar det fa som gor det.

Accinity tror inte att marknaden &r riktigt mogen an.
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Bluegrid anser att orsaken till att deras mobila 16sning mCard 6kar kundlojaliteten &r
darfor att dessa kundlojalitetsstirkande omraden forbéttras:

D4 kunden med storre sannolikhet har med sig sitt mobila klubbkort kommer de att kunna
samla mer podng. Storre antal podng minskar risken att kunden byter leverantor. SAS ar
ett bra exempel. Det innebér prestige att ha guldkort samt en rad fordelar. Dessa vill man

gérna inte tappa och man har investerat i att fa en viss nivd av bonus eller fordelar.

En 6kad grad av identifiering (kopregistrering) gor att kedjan samlar mer information om
kunden vilket 1 sin tur anvinds i relevant kommunikation. Att f& budskap som ligger i ens
intressen dr mycket mer kopdrivande dn att f& generell kundkommunikation. Om ett
foretag vet exakt vad du koper hela tiden 1 jimforelse med om de bara vet 30 % av vad du
koper sa kan de kommunicera mycket mer specifikt med dig. De kan exempelvis komma
med forslag pa klader som passar ihop med det som du redan kopt tidigare.
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5 Diskussion

Vi kommer forst att diskutera om kundlojalitet verkligen dr ndgot som existerar i dagens
samhdlle. Sedan gar vi in pd kundklubben och vilket syfte den uppfyller. Dérefter gér vi in
pa mojligheter och fallgropar for ett mobilt klubbkort och diskuterar sedan kring vér forsta
frdga om ett mobilt klubbkort kan paverka kundlojaliteten. Vi har delat upp denna
diskussion i positiv och negativ paverkan. Sist diskuterar vi var andra fraga hur en 19sning
for ett mobilt klubbkort kan se ut samt ger forslag pa fortsatt arbete.

5.1 Lojala kunder - drém eller verklighet

Finns det idag 6verhuvudtaget lojala kunder? Med det stora utbud av liknande produkter
och tjénster till ungefar samma priser, dr det verkligen ndgon som har tid och ork att
engagera sig i en relation med ett foretag? Langt ifrdn alla kunder finner ett intresse av att
vara lojala vilket tydligt méarks pa att lojaliteten i samhallet 6ver lag har minskat. Det beror
framfor allt pd valmojligheter, tillgédnglighet, minskade skillnader och tidsbrist. Om ett
foretag daremot ser till de olika typerna av lojalitet skapar man olika forutséttningar for
hur man skall anpassa sin kommunikation efter kunden.

Vi anser att typen av lojalitet beror mycket pa bransch. Attitydméssigt lojala kunder
aterfinner man oftast i branscher med livstilsprodukter som exklusiva kladmarken och
bilar. Dessa kunder har girna en véirdebaserad relation till foretaget vilket kan innebéra
inbjudan till VIP-kvéllar som okar graden av lojalitet. Dagligvaruhandeln och butikskedjor
har fler beteendemadssigt lojala kunder och hir &r de attitydmaéssigt lojala véaldigt ovanliga.
De flesta stora matvarubutiker har i stort sett liknande sortiment och priser vilket gor att
man formodligen handlar hos den som ligger mest tillganglig for tillfallet. Varfor ta
sparvagnen till Konsum nér Vivo ligger 6ver gatan? Méanniskan &r ett vanedjur. Att byta
frén en butik som alltid fungerat bra dr bade anstrangande och tidskrédvande eftersom man
inte dr van vid sortiment och placering. For att knyta dessa kunder starkare till sig anser vi
ett foretag bor satsa pa en transaktionsbaserad relation. Ett exempel kan vara det nya
system som flera matvaruaffarer infért med en portabel kortldsare som innebér att kunden
sjalv kan registrera sina varor. Det underlattar mycket eftersom man slipper kder och
enkelt ser hur mycket man har handlat {or.

5.2 Kundklubb - till vilket syfte?

Att doma av antalet kundklubbar som idag finns i Sverige och deras hoga medlemsantal
verkar foretag anse att det &r ett bra sitt att knyta sina kunder till sig och skapa lojalitet.
Varfor dr det da sd fa kunder som utnyttjar sitt medlemskap? Vi identifierade tidigt

51



problemet med hur kunden méste agera som klubbkund genom det pldnboksanpassade
klubbkortet. Denna plastbit har blivit ett stort problem i takt med antalet kundklubbar man
blir medlem i eftersom kunden inte ldngre far plats med alla kort i planboken. En
konkurrens mellan kundklubbarna har alltsa d&ven uppstétt i sjdlva planboken och som MQ
forklarar stravar de efter att deras kort skall hamna i en frimre position i pldnboken.
Genom olika erbjudanden och bonuspoing forsoker de fa kunden att placera MQ-kortet
langst fram.

Vi anser att dagens kundklubbar ar for lika. De erbjuder i stort sett samma saker som till
exempel att samla bonuspodng. Som Butscher (2000) beskrev det kan man inte bygga
lojalitet enbart pd ekonomiska fordelar som rabatter etc. utan for att kunden skall kdnna att
det dr virt besviret att utnyttja sitt medlemskap maste de f4 tillrdckligt mycket for det.
Alla kundklubbar vi intervjuade ansag att det dr viktigt att erbjuda sina kunder ett
mervirde. Idag erbjuder de flesta enbart bonus och direktreklam men samtliga hade planer
pa att utoka klubbverksamheten med mer vérde i form av vip-kvéllar, temakvéllar och
battre service i1 butiken. Denna utveckling tror vi dr nddvéndig for att kundklubben skall
starka sina band med medlemmarna.

Vad alla kundklubbar ocksé verkade intresserade av var att kommunicera mer
individanpassat med sina kunder. KICKS vill till exempel med hjélp av CRM kunna
identifiera kundernas 6nskemal och kommunicera med dem pa deras villkor och ICA vill
ha en mer anpassad kommunikation s& pensionérer slipper fa reklam for blojor. Detta
beror formodligen pa att konkurrensen om kunderna hela tiden hirdnar och mediebruset
blir allt starkare. Det handlar framst om att ménniskan i takt med utbud och tillgdnglighet
blir allt bekvdmare och det som kallas massreklam gar rakt ner i soporna. Vi har utvecklat
en slags selektiv uppmirksamhet i det stora bruset vilket gor att vi endast 4r mottagliga for
sant vi dr intresserade av. Har géller det att skapa en stark relation till kunden och med
hennes tillatelse erbjuda information och erbjudanden som é&r personligt riktade.

5.3 Madjligheter och fallgropar med det mobila klubbkortet

Som Dahlén (2002) uttrycker det &r médnniskan lat och for att vi skall fa det bekvémare &r
det inte sékert att det racker att erbjuda kunderna fordelar och vérden for att de skall orka
utnyttja sina kort. Vi tror att kundklubbarna maste erbjuda kunden ett alternativ som mer
passar hennes livsstil. Ménniskan borjar onekligen bli mer rorlig, bade i sitt yrkesliv och i
sitt privatliv. Vi tror darfor att behovet av mobila tjanster kommer att 6ka. Var som helst
och ndr som helst ar begrepp som blir allt viktigare for oss. Darfor giller det for foretag att
hianga med i denna utveckling och anpassa sina marknadsstrategier. Givetvis méste de
fortfarande ladda relationen med virden men de borde erbjuda henne mdjligheten att
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kommunicera genom alternativa kanaler som gor det enklare att utnyttja sitt medlemskap.
Ett mobilt klubbkort anser vi erbjuder kunden ett bekvdmare alternativ. Med det kan hon
anmala sig, fa erbjudanden, registrera bonus och viardecheckar samt ge feedback till
foretaget pa ett snabbt och enkelt sétt. Allt genom en enda kanal, mobiltelefonen. Vi tror
att detta skulle upplevas som ytterligare ett mervérde for kunden.

Andra positiva egenskaper vi kan se med en mobil 16sning ar foretagens mojlighet till
spontana kampanjer. Det blir enkelt for foretaget att till exempel en regnig dag skicka ut
erbjudande om billiga paraplyer till sina medlemmar. Den mobila 16sningen kan dven
hjdlpa foretaget att sénka sina administrations- och distributionskostnader eftersom de
slipper skicka ut reklam via post.

Eftersom ménniskor &r relationsbendgna pa olika sdtt och dven har olika hog grad av
relationsbenédgenhet vill vi ha olika form pa marknadsforingen. For att behélla sina kunder
och gora dem lojala till foretaget bor de dérfor anpassa sin kommunikation efter detta. En
attitydmassigt lojal kund dr mer bendgen att kommunicera med foretaget och ett mobilt
klubbkort underléttar kommunikationen och skapar mervérden for kunden genom att
foretaget kan fa kunden att kénna sig utvald. ICA: s exempel med information om
temaaftnar och matgrupper tror vi att en attitydmaissigt lojal kund girna skulle ta emot via
ett mobilt klubbkort medan en beteendemaissigt lojal kund férmodligen bara skulle bli
irriterad. Som Dahlén (2002) sdger dr mobiltelefonen ett medie som &r personligt och som
tilliter foretaget att kommunicera med kunden individuellt. Det dr viktigt att i bérjan av en
relation anvdnda sig av sé kallade Permission Marketing metoder for att lista ut graden av
relationsbendgenhet hos kunden. Vi anser precis som Accinity sdger att det 4r mycket
viktigt att kunden sjdlv har tackat ja till kommunikationen. Kunden maéste kénna sig utvald
och sjilv bestimma vilka erbjudanden hon vill ha och avbestélla de hon inte ldngre Onskar.
Kunden far inte kdnna sig spammad. Det &r ocksé viktigt att kunden inte kénner sig
utnyttjad och att foretaget gor intrdng 1 hennes privatliv. Det dr ingen hemlighet var, nar
och hur mycket du handlar, om du dr vegetarian, ensamstaende eller smabarnsfordlder. Att
nagon har barn kan knappast ses som integritetskrainkande. Men om kunden &r
storkonsument av pornografi vill hon kanske behalla det {or sig sjdlv. Enligt huvudregeln 1
PuL fér uppgifter om en person anvindas om han eller hon gett sitt samtycke. Men for att
samtycket skall vara giltigt maste man ocksa vara informerad om vad uppgifterna ska
anvindas till. Hur stort skydd ger d& PuL egentligen? Foretagen kan létt tolka denna lag
till sin fordel och komma undan med det mesta. Till exempel att i villkoren for
klubbkorten skriva att de tinker anvénda uppgifterna till att marknadsfora sina varor och
tjénster anser vi vara vildigt luddigt. Det hér innebér i stort sett att foretagen kan behandla
kundens uppgifter lite som de vill. Men vi tror dock att de flesta seridsa foretag inte
utnyttjar detta. For att skapa lojalitet kan inte foretag bete sig hur som helst mot sina
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kunder. Vi tror att det kan vara farligt att bli for personlig i sin marknadsforing. Det dr
vasentligt hur meddelandets innehéll &r utformat. Eftersom en mobiltelefon &r sé privat
kan det kénnas som ett intrdng om man far en gratulation pd fodelsedagen adresserat till
ens fornamn. Innehallet méste kdnnas relevant och sakligt. Tjansten skall underlitta och
locka, inte irritera.

Vi tror att om fOretaget skoter kommunikationen baserat pd kundens villkor kan
mobiltelefonen absolut fungera som en bra och effektiv kommunikationskanal. Man kan
via mobiltelefonen léttare individanpassa sin marknadsforing och skicka ut rétt
erbjudanden till ritt personer istillet for dagens massutskick via post. Som vi tidigare
diskuterat vill foretag slippa kasta bort pengar pa den hér typen av utskick, som att erbjuda
kattmat till den som inte har katt eller blgjor till den som inte har smébarn Kunden kinner
sig formodligen mer utvald och blir mer positivt instdlld om det dr ndgot hon anmalt sig
intresserad av.

I de undersokningar vi tagit del av tycker vi att man kan utlésa en positiv attityd till mobil
marknadsforing sé lange den &r relevant for kundens livsstil och hon inte kdnner sig
inkriiktad samt att den baseras pa hennes samtycke (permission marketing). Aven alder
anser vi har betydelse och tror att en yngre malgrupp generellt 4r mer intresserade av
mobila tjénster. Precis som Accinity menar vi att det dven &r viktigt att man anpassar
antalet meddelanden till den mélgrupp man har. Alltfér mycket kommunikation (till
exempel dagligen eller en gang i veckan) kan motverka sitt syfte eftersom medlemmarna
kénner sig pressade och blir irriterade, sdrskilt om manga av kontakterna utgérs av 6ppna
eller dolda forsédljningskampanjer.

Négot vi upptickte under intervjuerna med kundklubbarna var att vissa var ridda for att
forlora identiteten med ett mobilt klubbkort. De anser att logotypen pa plastkortet dr en
form av pdminnelse och identifiering till varuméarket som kunden far varje gang de 6ppnar
planboken. Vi tror precis som GP att det &r viktigt att komma ifran detta tdinkande. Kunden
tdnker inte pa detta sétt da de redan har en stark koppling till foretaget eftersom de &r
medlemmar i1 deras kundklubb. Dérfor ar det inte logotypen som ér det viktiga utan hur
foretaget kan forenkla processen och skapa mervérde for kunden. Vi anser att foretaget
kan identifiera sig i det mobila mediet genom att skriva avsdndare och med den nya
tekniken som 3G dven kan skicka MMS med logotypen.

En nackdel med det mobila klubbkortet dr att trots det utbredda anvindandet av
mobiltelefoner har faktiskt inte alla en. Aven om det &r manga som har en mobiltelefon 4r
det ldngt ifran alla som har den nya tekniken till exempel IR, bluetooth och mobilt
Internet.
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5.4 Kan ett mobilt klubbkort paverka kundlojaliteten?
Vi tror att ett mobilt klubbkort absolut kan paverka kundlojaliteten. Fragan dr bara hur? En

mobil 16sning skapar inte i sig lojalare kunder. Det gor foretagen. Det ar upp till dem hur
de utnyttjar denna tekniska mojlighet. Ett stort problem idag r att korten blir kvarldimnade
hemma och bonuscheckarna sitter kvar pd kylskapet. En mobil 16sning kan underlétta for
kunden att utnyttja sitt medlemskap och allt vad det innebar med bonuspoéng, vardechckar
etc. Om detta kan fa plats i mobiltelefonen, som vi alltid bar med oss, tror vi att det
underlattar betydligt. Foretaget kan ocksa, som vi tidigare ndmnt, pa ett betydligt enklare
och mer kostnadseffektivt sétt skicka ut personligt riktade meddelanden till kunden. Med
hjilp av mobiltelefonen blir det d&ven enklare for kunden att utnyttja dessa erbjudanden.
Hon behover inte komma ihag att ha med sig sitt kort eller en kupong for att {4 utnyttja ett
attraktivt erbjudande. Vi ser tva olika sidor med det mobila klubbkortet. Det kan antingen
paverka lojaliteten positivt eller negativt.

541 Positiv paverkan

Genom att foretaget kan kommunicera med kunden pa ett mer individanpassat sétt kan
kunderna kdnna att de far mer relevanta och intressanta erbjudanden. Den mobila
16sningen gor det dven enklare for kunderna att utnyttja dessa erbjudanden oavsett om de
ar wandering, visiting eller travelling. De har all information fran klubben samlad pa ett
och samma stélle, i mobiltelefonen. Om kunden kénner att hon fér tillrdckligt mycket
vérde 1 sitt medlemskap underléttar det mobila klubbkortet insamlandet av till exempel
bonuspodng. Problemet med att gldmma kortet hemma och gi miste om poédng forsvinner
och efter ett tag mérker kunden att potten vixer och fér ett verkligt virde. Hon vill d& inte
ga miste om virdefulla podng utan kommer tillbaka och blir pa sa sétt lojalare mot
foretaget. Med ett mobilt klubbkort ser vi hur attitydmaéssigt lojala kunder dven kan bli
beteendemassigt lojala d& losningen forenklar de procedurer som ett medlemskap innebér.
Foretaget har d& uppnatt sitt mal, en hyperlojal kund. Det mobila klubbkortet kan &dven
underldtta sa pass mycket for de beteendeméssigt lojala kunderna att de till slut utvecklar
en attitydmaéssig lojalitet och dven hér blir hyperlojala.

5.4.2 Negativ paverkan

Det som kanske kan ses som det storsta hindret for utvecklingen av det mobila klubbkortet
ar de ménskliga forutsdttningarna. Fragan dr om vi verkligen dr redo for ett mobilt
klubbkort. Ingen av kundklubbarna trodde att de helt skulle kunna dverga till ett mobilt
klubbkort utan sig endast att de yngre medlemmarna i klubben var tillrdckligt mogna.
Aven Accinity har mérkt att trots enkelheten i att registrera sig ir det f4 som verkligen
utnyttjat mojligheten. Detta beror pa en omognad infor den nya tekniken. Samtidigt som
det mobila klubbkortet medfor ménga positiva mojligheter ar samtidigt risken storre att
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standigt bli papassad av kundklubbarna. Vardagen kan som Dahlén (2002) uttrycker det
snabbt te sig lite anstrangande nir det stindigt piper i telefonen. Detta forvirras ytterligare
dé det mobila klubbkortet gor det enklare att vara medlemmar i flera kundklubbar. Man
behover inte ldngre sldpa med sig planboken med alla plastkort och vardecheckar utan
behover endast ha med sig sin mobiltelefon. Detta minskar kundens lojalitet mot foretaget
dé hon enkelt kan utnyttja forméner och erbjudanden fran flera klubbar men inte bryr sig
om var erbjudandet kommer ifrdn. Vi tror att risken finns att beteendemaissigt lojala
kunder kan vara otrogna mot foretaget nér ett mer attraktivt erbjudande kommer fran ett
konkurrerande foretag. Eftersom de inte fran borjan har en stark relation till foretaget utan
endast 4r medlemmar av bekvamlighetsskil gor den mobila I6sningen det lattare for
kunderna att vara otrogna.

Slutligen anser vi att lojalitet inte enbart uppnés med hjdlp av teknologi utan kunden maste
1 grund och botten erbjudas bra service och produkter. Detta kan sedan stirkas med hjilp

av de kundupplevda mervirden vi diskuterat.

5.5 Hur kan en I6sning for ett mobilt klubbkort se ut?

Vi anser att den 16sning som Bluegrid och Accinity kommit upp med fungerar bra. Det
enda som krédvs av kunden dr en mobiltelefon, helst med IR-port. Av foretaget krévs
hardvara i1 form av en infrardd ldsare och en mjukvara i form av mCard som ingér 1
konceptet LoyaltySuite. Detta kan enkelt integreras i butikernas nuvarande kassasystem.
ICA har ocksé gjort ett forsok diar mobiltelefonen ersatte I[CA-kortet. Tillsammans med
bluetooth gav de kunden mojlighet att betala med mobiltelefonen samtidigt som den
agerade informationsbéirare om kunden. Vi ser ocksd bluetooth som en mdjlighet att
utveckla den mobila ldsningen med positionering och gora den mer situationsanpassad och
ddrmed hoja relevansen for kunden. Med positionering kan man se till att finga kunden
vid rétt plats och tidpunkt. Precis som GP planerade anser vi att det mobila klubbkortet
borde kopplas till webben for att ge kunden mojlighet att gé in och uppdatera sin profil
och fylla i preferenser. Med den nya 3G tekniken mojliggdrs d&ven mobilt Internet och
dérfor kan dven detta utforas med mobiltelefonen och ytterligare férenkla for kunden.

5.6 Fortsatt arbete

Da vi har fokuserat var uppsats pa hur ett mobilt klubbkort kan paverka kundklubben finns
det mycket utrymme att undersoka vad kunderna har for asikter. Det skulle ge en mer
komplett bild 6ver forutsittningarna for ett mobilt klubbkort om en undersékning dven ur
konsumentperspektiv genomfordes. Man kan ocksa undersoka hur mdjligheterna med den

nya tekniken kan pdverka kundlojaliteten. Istéllet for att begrénsa sig till mobiltelefonen
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kan man vélja att undersoka andra mobila enheter och dven tekniker som kommer 1 och
med 3G och 4G.
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6 Slutsats

Syftet med den hér uppsatsen &r att besvara foljande fragestillningar:

- Kan mobila klubbkort paverka kundlojaliteten?

- Hur kan en 16sning for mobila klubbkort se ut?
For att kunna svara pa dessa fragor var vi tvungna att skapa oss en uppfattning om
kundlojalitet och hur detta kan uppnas. Vi behdvde dven erhélla kunskap om mobilitet,
mobila tekniker och olika mobila I6sningar for ett mobilt klubbkort.

Forst och framst &r det viktigt att foretag inser att det inte langre finns hundra procentig
lojalitet. Mélet bor darfor vara att f4 s& mycket av kundens uppmérksamhet som ar
realistiskt mojligt. Nér detta dr uppnétt bor man se till vilken typ av lojala kunder man kan
tdnkas ha. Detta beror mycket pd vilken bransch foretaget &r i. Relationen med kunden bor
anpassas efter typen av lojalitet. Det finns d4ven kunder som aldrig kommer att bli lojala
hur mycket tid foretaget dn ddslar pa dem beroende pa att de endast letar efter det lagsta
priset.

Mobila klubbkort kan péverka kundlojaliteten bade positivt och negativt. Den positiva
aspekten dr att kunden enklare kan utnyttja sitt medlemskap dé alla funktioner ryms 1
mobiltelefonen. Hon slipper ha planboken full av kort och uppleva irritation Gver missade
poédng och outnyttjade erbjudanden. Foretaget kan kommunicera med kunden pa ett
enklare och mer individanpassat sétt. Den negativa aspekten &r att det mobila klubbkortet
forenklar for kunderna att registrera sitt medlemskap och blir darfor medlemmar i flera
klubbar utan att vara lojala. De gar endast med for att fa olika ekonomiska formaner och
erbjudanden. Detta tror vi endast kommer att ske till en borjan da det fortfarande ar
nyhetens behag. Efter ett tag borjar de irriteras av mobiltelefonens standiga pipande vilket
forhoppningsvis leder till att kunderna endast véljer att vara medlem i de kundklubbar de
ar intresserad av. Vissa branscher blir formodligen mer utsatta for detta 4n andra. En
annan nackdel kan vara att kunden kénner sig utnyttjad och inkréktad. Det dr viktigt att
kunden givit sitt samtycke och att foretagen skoter kommunikationen pa rétt sitt genom att
anpassa den efter kundens relationsbenidgenhet.

Som alltid &r manga ménniskor skeptiska till ny teknik och vill att saker och ting skall
fungera pé ett invant sitt. Darfor kommer det mobila klubbkortet formodligen att ha en
ganska lang dvergdngsperiod. Det beror mycket pé vilken bransch man r i och vilken
malgrupp foretaget har dé vissa dr mer 6ppna for nya l6sningar, frimst en yngre malgrupp.
Overgripande for mobil marknadsforing ér att det krivs en tydligt upplevd kundnytta for
att fa onskvirt genomslag. Initialt kan den nya tekniken ge en kick men utan ett mervérde
kan pendeln svdnga och resultera i att efterstrdvad effekt av lojaliteten inte uppnas.
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En 16sning for ett mobilt klubbkort kan se ut pa ménga sitt. Vi har tittat pa en 10sning som
foretaget Bluegrid har utvecklat och som i dagsldget dr den enda fullt ut fungerande
16sningen i Sverige. Losningen for ett mobilt klubbkort bestdr av en mobiltelefon, helst
med IR-port, samt en mjukvara i form av mCard som ingér i konceptet LoyaltySuite

tillsammans med en IR-1dsare.
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