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Sammanfattning

Det har aldrig varit sa vanligt forekommande att inneha ett lojalitetsprogram for att
framja kundlojalitet som nu. Denna uppsats behandlar detta &mne genom att méta hur
vanligt det 4r med olika lojalitetsformer samt genom att finna fordelar oh nackdelar
kring dessa inom klddbranschen. Framtagen teori beror forfattares tidigare syn pa
kundlojalitet och lojalitetsprogram, dess olika grader och former samt tidigare
belysningar kring fordelar och nackdelar. Den empiriska undersdkningen bygger
bade pd en kvalitativ och kvantitativ datainsamling for att uppna Onskat resultat.
Detta genom en mitning av lojalitetsformer samt en fokusgruppintervju med
konsumenter med framsta fokus pa att finna fordelar och nackdelar med respektive
lojalitetsform. D& konsumenten alltid &r den viktigaste parten dr denne dven det i
detta avseende och dess tidigare erfarenheter och asikter av lojalitetsprogram har da i
denna uppsats en oerhort stor betydelse. Uppsatsen avslutas med en slutsats
innehallande ett forslag om vilka lojalitetsformer som bor anvindas for att sérskilja

sig frdn médngden och uppna bista mojliga kundlojalitet.



Abstract

It has never been so frequent to have a loyalty program for promoting customer
loyalty as now. This paper deals with this subject by measuring the prevalence of
different forms of loyalty, and by finding advantages and disadvantages about them
in the clothing industry. Formalated theory involving writers earlier view of
customer loyallty and loyalty programs, it’s various degrees and forms and previous
illuminations around the advantages and disadvantages. The emprical research is
based on a qualitative and a quantitative data collection to achieve the desired results.
This by performing a measurement of loyalty forms and focus group interview with
cunsumer, with main focus to finding advantage and disadvantages of each form of
loyalty. When the consumer is always the main part, that person is also in this regard
and their previous experience and opinions of the loyalty programs have in this case
an enormous impact. The paper ends with a conclusion containing a proposal for the
loyalty of forms that should be used to differentiate themselves from the crowd and

achieve the best possible customer loyalty.
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1. Inledning

1.1 Problembakgrund
Anda sedan 1970-talet har kundlojalitet varit relevant for marknadsforare (O’Malley

1998) och lojalitetsprogram  4r ett av de mest framgangsrika
marknadsforingsverktygen. Den grundliggande idén med lojalitetsprogram &r att
belona kunder for att de kommer tillbaka och handlar och att frimja lojalitet
(O’Malley 1998). Detta gors oftast genom bonusprogram, rabatter, kuponger, VIP-
kvillar och forturer pa reor etc. Idén kommer ursprungligen fran flygbranschen dir
det infordes bonusprogram i form av att ge gratis resor i utbyte av lojalitet. Pa 1980-
talet borjade dven andra branscher utveckla lojalitetsmarknadsforing (Duffy 1998).
Det ér en kostsam investering att infora lojalitetsprogram och det kan komma ta lang
tid, upp till 2-3 &r, innan investeringen pavisar vinst (Evans et al. 2008). Dock é&r det
dyrare att finna nya kunder &n att behalla de befintliga (Buttle 2001) och det &r just
darfor amnet lojalitet dr vért att behandlas. Kundlojalitet kan komma innebéra en stor
konkurrensfordel gentemot andra foretag och det har blivit mer aktuellt 4n nagonsin

da de flesta foretag anvinder sig av lojalitetsprogram.

1.2 Problematisering
Lojalitetsprogrammens mal &r att behalla befintliga konsumenter och tillfredsstilla

dem genom att ge dem ett okat virde men @dven att se till att de dven koper fler
produkter, dven de produkter konsumenter inte har kdnnedom om (Evans et al.
2008). Dock kritiseras uppfyllelsen av dessa mal. Ett flertal forfattare anser att
lojalitetsprogram inte har nagon direkt paverkan pa ett foretags kundlojalitet medan
andra forfattare anser att lojalitetsprogram dr gynnsamma for foretagets kundlojalitet
(Rosenbaum et al. 2005). Kritikerna hédvdar att lojalitetsprogram &r kostsamt och att
det dr omojligt att dndra en konsuments beteende i ett kOpsammanhang dir
konkurrensen &r hard (Yi och Jeon 2003). De som ér positiva till lojalitetsprogram
hdvdar att medlemmar 1 ett lojalitetsprogram upplever bittre kvalitet och service av
priset, vilket formedlar ett ”bra viarde” (Bolton et al. 2000). Hur paverkar egentligen
lojalitetsprogram kundlojaliteten i ett foretag? Manga forfattare har forskat om
lojalitet och lojalitetsprogram i allminhet, dock fokuserar denna uppsats pa
kundlojalitet inom detaljhandeln och vad som egentligen fungerar med
lojalitetsprogram. Lojalitetsprogram existerar i var och varannan butik inom

detaljhandeln i dagens samhille da det &r ett kraftfullt konkurrensmedel att inneha



lojala konsumenter. Hernant och Bostrom (2010) och Rigby et al. (2003) &r 6verens
om att det faktiskt &r mindre kostsamt med lojala kunder. Kostnaderna for
marknadskommunikation, hantering av fragor till kundtjanst och personal och
utskick med mera minskar (Hernant och Bostrém 2010). Dock idr dagens
lojalitetsprogram véldigt lika varandra och diarmed &r det svart att sérskilja sig fran
méngden for att fa onskad effekt. Risken &r att det kan komma bli ett dott
konkurrensmedel (Hernant och Bostrom 2010). Da lojalitetsprogram anses vara ett sa
pass vanligt forekommande &dr det av stort intresse att veta exakt vad 1 ett
lojalitetsprogram som fungerar och gor det framgangsrikt. Gar det att utesluta vanligt
forekommande former men @nda lyckas? Eftersom att det &r en tidskrdvande och
kostsam process att investera i ett lojalitetsprogram sa #r en stor friga: Ar det virt att
investera i ett lojalitetsprogram om alla andra redan har det? Nagot som é&r intressant
1 detta skede dr om lojalitetsprogram faktiskt fungerar eller om det bara &r en trend
som é&r har for att stanna. Den centrala forskningsfragan lyder: Vilka utformningar av
lojalitetsprogram &r vanligast forekommande och vilka for- och nackdelar gar det att

finna utifran dessa?

1.3 Syfte
Det huvudsakliga syftet dr att finna svar pa hur vanligt/ovanligt det dr med olika

lojalitetsformer men ocksa att finna dess for- och nackdelar. Uppsatsen syftar till att
ge Okad lardom och djupare kunskap om lojalitetsprogram och dess betydelse for
kundlojaliteten i ett foretag. Malet ar att slutsatsen skall innehalla ett forslag till vad
foretag bor gora for att sérskilja sig fran de redan existerande lojalitetsprogrammen
inom samma bransch, vilket 1 detta fall &r kladbranschen. Med hjidlp av
undersokningen &dr malet att finna positiva och negativa effekter som
lojalitetsprogrammen utgor for att sedan kunna vélja ut de lojalitetsformer som &r

mer relevanta for ett framgéngsrikt lojalitetsprogram.



2. Teori

Foljande teori behandlar kundlojalitet och dess olika grader och orsaker samt
lojalitetsprogram och dess olika former och tidigare framtagna fordelar och
nackdelar. Detta for att fa en O6kad kunskap och en bra grund att std pa infor
kommande undersokningar. Teorin kommer att jamforas och granskas ihop med det

empiriska resultatet i en analys.

2.1 Kundlojalitet
Francis Buttle (2001) hévdar att kundlojalitet &r en term for att behalla konsumenter

och att de lojala konsumenterna &r de som kommer tillbaka och fortsétter att handla.
Vidare definierar Yi och Jeon (2003) kundlojalitet som upprepande kop under en viss
tidsperiod. Olivers (1999) definition bygger dven den pa att konsumenter har ett
djupt engagemang for upprepande kop och att de som é&r verkligt lojala inte ar
potentiella att pdverkas av andra i sitt kdpbeteende. Definitionerna av kundlojalitet dr

manga dock har de flesta har en gemensam ndmnare: upprepande kop.

2.1.1 Olika grader av kundlojalitet
Kundlojaliteten kan i sin tur delas upp i olika grader. Hernant och Bostrom (2010)

forklarar 1 sin bok de olika graderna av lojalitet som en piltavla ddr den yttersta
ringen avser totala antalet handlande konsumenter. Nista ring innanfor avser de
ndjda konsumenterna och ringen ndst lingst in de beteendemissiga lojala
konsumenterna. Mitten av piltavlan avser av de engagerade och lojala

konsumenterna. Nedan visas pilbagen som tydliggdr de olika graderna av lojalitet.

Engagerade & lojala kunder

Beteendemassigt lojala kunder

Nojda kunder (attitydmassigt)

Alla kunder

Figur 1 Grader av lojalitet (Hernant och Bostrom 2010 s. 268)



Hernant och Bostrom (2010) poédngterar vidare att marknadsforarens mal &r att
“skjuta mitt 1 prick” pd denna piltavla for att uppnd bista mojliga

marknadskommunikation.

Andra forskare har valt att mita kundlojalitetens olika grader baserat pa olika

attityder som 1 sin tur méts av tillfredstéllelse, preferenser och upprepade kop.

Upprepat kép /fortroende

Y starke Svagt
Relativ Stark Lojalitet Latent lojalitet
attityd Svag Falsk lojalitet Ingen lojalitet

Figur 2 Fyra typer av lojalitet (Evans et al. 2008 s. 254)

I Evans et. al (2008):s har det utformats en modell som beskriver olika grader av
lojalitet. Ovan tydliggors dessa grader i figur 2. Modellens olika grader av lojalitet
bendmns som lojalitet, latent lojalitet, odkta lojalitet och ingen lojalitet. Lojalitet
handlar om att konsumenten har en positiv attityd gentemot varuméirket/butiken och
gor ofta upprepande kop. Evans et al. (2008) hévdar att det &dr just denna form av
lojalitet marknadsforare har som syfte att utforma. Har konsumenten latent lojalitet
gentemot foretaget har dven denne en stark positiv attityd, dock upprepas sillan
kopen. Att kopen inte blir av kan bero pa tillgingligheten och priset. Odkta lojalitet
som ocksa bendmns som falsk lojalitet ir dd konsumenterna ofta gér upprepande kdp
samtidigt som denne har en svag attityd gentemot foretaget. Dessa konsumenter kan
ses som stamkunder, dock kénnetecknas deras beteende av ren tillfallighet som kan
bero pa vanor och bekvdmlighet. Den sista graden som bendmns som ingen lojalitet
innebédr att konsumenten har en svag attityd och ett svagt fortroende gentemot

foretaget.

2.1.2 Orsaker till kundlojalitet
Den framsta orsaken till kundlojalitet ses uppstd d& en konsument blir/dr ndjd

(Hernant och Bostrom 2010). Dock har fler orsaker listats av Hernant och Bostrom
(2010) som kan komma vara anledningen till att en konsument blir lojal.
Riskreduktion i en valsituation &r den fOrsta anledningen och det innebdr att
konsumenten hellre fortsitter med en fOreteelse som brukar funka dn att testa pa

nagot nytt som riskerar att bli fel. Taktiska skil &r en andra orsak och det kan rora sig



om att konsumenten vill ha kvar en lokal butik. En sa enkel orsak som nérhet till
butiken dr en klar anledning till lojalitet. Ytterligare en orsak dr d& konsumenten

kéanner starka emotionella band till en butik eller ett varumérke.

Utover dessa orsaker finns det dven sd kallade barridrer som hindrar konsumenten
frén att inte vara lojal. Hernant och Bostrom (2010) har dven beskrivit dessa barridrer

enligt foljande:

* Informationsbarridr: 1 denna barridr saknar konsumenten information om
alternativ och varken vill eller har kraften att ta reda pa den.

*  Marknadsstrukturella barridrer: Konsumenten har inte tillrdckligt stort utbud
av  marknaden.  Tillgdngligheten och  geografiskt avstdnd  é&r
paverkningsfaktorer inom denna barriér.

* Budgetbarriir: Konsumentens ekonomi begrinsar antalet alternativ som
existerar pd marknaden.

* Avtalsbarridr: Inom denna barridr finns det oftast ett juridiskt bindande avtal
och konsekvenserna av att bryta det &r oftast obehagliga.

* Sociala barridrer: Inom denna barridr dr det konsumentens sociala kontaktnét
som péverkar beslut om kop. Oftast dr det ett behov av tillhdrighet som ligger
till grund.

* Fordandringsbarridrer: Inom denna barridr vill konsumenten inte bryta ett
monster. De vill fortsdtta att handla i butiker de alltid gjort och fortsétta att

anvéinda produkter som de alltid gjort.

2.2 Lojalitetsprogram
Ett lojalitetsprogram ar ett marknadsforingsverktyg som dr utformat for att skapa och

oka kundlojalitet (Yi and Jeon 2003). Fokus ligger pa defensiv marknadsforing och
att behélla befintliga konsumenter istdllet for att striva efter nya (Hernant och
Bostrdom 2010). Den grundlidggande idén ér att frdmja lojalitet genom att belona
konsumenter for att de kommer tillbaka och handlar (O'Malley 1998). Beloningarna
gérs pd manga olika sitt genom bade enkla och mer omfattande former av
lojalitetsprogram. Rabatter, kundklubbar, forturer, stimpelkort, kuponger, gavor och

bonuspodng dr nagra exempel pa beloningar som foretag kan ge sina konsumenter i

in



utbyte mot lojalitet (Hernant och Bostrdm 2010). Beloningarna kan i sin tur delas
upp 1 tvé olika kategorier, dessa benimns som direkta och indirekta beléningar. En
direkt beloning dr produktrelaterad och det kan exempelvis vara en skraplott. En
indirekt beloning kan exempelvis vara en rabattkupong och denna typ av beloning
behover inte vara relaterad direkt till produkten (Evans et al. 2008). Yi och Jeon
(2003) forklarar en direkt beloning som ett stod av vérde till en viss specifik produkt
och en indirekt beloning hédnvisar till incitament som inte &r relevanta for en viss
produkt. Vidare hdvdar de att dven tidpunkten for beloningar kan delas in i tva
kategorier, dessa benidmns som omedelbar beloning och fordrojd beloning.
Omedelbar beloning ges vid varje besok (10% rabatt pa ord. priser vid varje
koptillfille) medan fordréjd beldning innebédr beloningar som uppkommer vid
enstaka besok (konsumenten erhaller en virdecheck nédr denne handlat f6r en viss

summa).

Lojalitetsprogrammens mal dr att behalla befintliga konsumenter och &ka
kundlojaliteten genom att ge dem ett dkat virde vid koptillfallet. Att fa konsumenten
tillfredsstdlld genom olika beloningar dr ett huvudsyfte. Ett dvergripande mal &r
ocksa att f4 de redan befintliga konsumenterna att handla mer men édven att ge dem

kdnnedom om produkter de inte vet nagot om (Evans et al. 2008).

2.2.1 Olika former av lojalitetsprogram
Lojalitetsprogram &r som allra vanligast inom integrerade kedjor, franchisekoncept

och fackhandelskedjor. Dock forekommer enklare former i &vriga butiker. Som
tidigare ndmnts 1 uppsatsen finns det ménga olika typer och former av

lojalitetsprogram och dess utformning varierar fran butik till butik.

Stampelkort (konsumenten far en stampel vid varje koptillféille, nédr detta ar fullt
erhdlls ett erbjudande), kundtriffar och 6vriga medlemserbjudanden som erhélls da

och da innefattas av den enklare utformningen av lojalitetsprogram.
En lite mer omfattande variant 4r bonuskortet. Detta fysiska kort visas upp eller dras

1 samband med sjdlva koptillfillet och konsumenten samlar da poéng. Nér podngen

har nétt en viss grins far konsumenten ndgon typ av utdelning baserat pa podngen.
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Bonuskortet kombineras vanligtvis med specifika erbjudanden fér medlemmarna i
lojalitetsprogrammet. Denna utformning existerar vanligtvis i varuhus, kladbutiker

och sportbutiker.

Att ha ett bankkort kopplat till sitt lojalitetsprogram 4r en annan variant. Det innebér
att konsumenten har majlighet att handla pa kredit med sitt klubbkort. Denna variant
ar som vanligast inom dagligvaruhandeln och det &r ett vanligt forekommande att
inneha samarbetspartner. Konsumenterna kan alltsd dven erhdlla erbjudanden frén
dem. Foretag kan dven ha ett en koppling mellan sitt lojalitetsprogram och ett
finansieringsinstitut som innebdr att konsumenten dven har mojlighet att delbetala
sina inkdp. Denna form &r som allra vanligast bland bilfirmor och

byggmaterialbutiker (Hernant och Bostrém 2010).

Idag &r dven de flesta lojalitetsprogram kopplade till en kort-databas. Detta gor att
foretag kan folja konsumenternas kdpmonster och pé sé sitt lara kdnna dem. Genom
denna variant av lojalitetsprogram kan foretag forma marknadsforingen pé ett

personligt sitt och rikta den till rétt person (Vesel och Zabakar 2009).

2.2.2 Fordelar/Nackdelar med lojalitetsprogram
Forfattare har funnit som tidigare ndmnts bade fordelar och nackdelar med

lojalitetsprogram. Kritikerna &r rddande &verens om att det dr en tidskrdvande och
kostsam process (Evans et al. 2008, Yi and Jeon 2003) och de anser att det ar
omdjligt att &ndra en konsuments beteende i en kdpprocess dé konkurrensen ér hard
(Yi and Jeon 2003). Evans et al. (2008) tar d&ven upp i sin bok att konsumenten kan
komma kénna mer tillhorighet till lojalitetsprogrammet an till foretaget/butiken 1 sig.
Konsumenten kan da latt byta till ett annat lojalitetsprogram tillhdrande en annan
butik ifall de erbjuder mer tilltalande rabatter och erbjudanden @n det ursprungliga
lojalitetsprogrammet. Som Hernant och Bostrom (2010) pipekar dr det ménga
butikskedjor, men &ven andra butiker, som har ett lojalitetsprogram. Da
utformningen av programmen &r relativt lika blir konkurrensen hird och detta gor att
foretag idag dr mer eller mindre tvingade att anvdnda sig av lojalitetsprogram (Evan
et al. 2008). Enligt Hernant och Bostrom (2010) dr detta ett angeldget problem da
lojalitetsprogrammen kan komma bli ett dott konkurrensmedel. Med dott

konkurrensmedel menas det att de onskade effekterna av ett lojalitetsprogram har
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svért for att uppnas da andra lojalitetsprogram har liknande eller kanske till och med
mer framtridande erbjudanden. Fenomenet oidkta eller falsk lojalitet dr ndgot
lojalitetsprogram far kritik for att skapa dd& kundklubbar och rabatter kan komma

locka mer 4n sjédlva butiken och produkterna i sig (Hernant och Bostrom 2010).

Forutom att det dr dyrare att finna nya konsumenter &n att behdlla de befintliga
(Buttle 2001) har Dowling och Uncles (1997) funnit ytterligare 4 fordelar med att
inneha lojala konsumenter. (1) Lojala konsumenter dr mindre priskénsliga, (2) det ar
mindre kostsamt att uppritthélla relationen med en lojal konsument, (3) en lojal
konsument dgnar mer tid at foretaget/butiken och (4) en lojal konsument talar dven
gott om foretaget och sprider detta vidare genom rekommendationer. Dock &r det
svért att méta lojalitetsprogrammens funktionalitet och om de faktiskt dr lonsamma.
Hittills ar det inte vetenskapligt bevisat att lojalitetsprogram ar lonsamma dock
hiavdar Hernant och Bostrom (2010) att svaret troligen &r nej men att det formodligen
finns andra podnger med att ha ett lojalitetsprogram trots att de inte &ar

lonsamhetsméssiga.

Summering
Kundlojalitet, som ligger som grund till teorin, definieras i de allra flesta fall som ett

engagemang frdn konsumenten som bygger pa upprepande kop. Kundlojalitet
forekommer 1 olika grader beroende pa situation och orsaker till uppkomst. For att
skapa  kundlojalitet = anvdnder manga  foretag lojalitetsprogram  som
marknadsforingsverktyg. Lojalitetsprogram har som frdmsta funktion att belona
lojala konsumenter och att frimja till fortsatt lojalitet. Det forekommer bade enkla
och mer omfattande former av lojalitetsprogram, allt fran stampelkort till kontokort.
Béde fordelar och nackdelar har funnits av forskare. Den frdmsta nackdelen som
tagits fram dr att det dr en tidskrdvande och kostsam process att infora ett
lojalitetsprogram. Den framsta fordelen &r att lojalitetsprogram faktiskt frdmjar
kundlojalitet och att lojala kunder &r mer lonsamma. I denna uppsats kommer de
olika formerna av lojalitetsprogram att métas for att se vilka som dr vanligast
forekommande. Teorin som har behandlats i den teoretiska referensramen kommer
att jimforas och reflekteras dver ihop med det empiriska resultatet som uppkommit

ifrén de undersdkningar som utforts.

12



3. Metod

For att std pa en sa stark grund som mojligt infor kommande undersokningar har
teori samlats in som &r relevant och berér @mnet. Den teoretiska grunden bestar
framst av grundldggande fakta om lojalitetsprogram och dess olika former men ocksa
om kundlojalitet. Tidigare forskning om olika fordelar och nackdelar med
lojalitetsprogram samt orsaker till uppkomsten av kundlojalitet behandlas i den
teoretiska referensramen for att ldttare kunna jaimfora och se skillnader mellan teori
och praktik. For att finna relevant teori har flertalet vetenskapliga artiklar studerats

samt litteratur som behandlar amnet pa ett djupgaende siitt.

3.1 Val av undersokningsmetod
Den undersokningsmetod som valts att goras grundar sig i bade en kvalitativ och

kvantitativ form. Detta for att fa ett sa trovérdigt resultat som mdjligt och for att

mojliggora en jamforelse mellan verkliga siffror och asikter.

3.1.1 Kvantitativ datainsamling
Den kvantitativa datainsamlingen bygger pa en métning av olika lojalitetsformer som

ett lojalitetsprogram kan innefatta. Denna métning genomfors for att tydligt se vilka
lojalitetsformer som &r vanligast respektive minst vanligast. Pa sa sitt ger
undersokningen ett direkt svar pa en del av den centrala forskningsfragan. De
lojalitetsformer som anvidnds som matt i undersokningen har valts ut pa grund av
dess vanliga forekommande 1 lojalitetsprogram som ndmns i den utvalda teorin. De

utformningar som kommer att métas &r foljande:

e Stdmpelkort * Nyhetsbrev/tips

* Fysiskt klubbkort * SMS-erbjudanden

* Bonus-system * VIP/kund-kvillar/dagar

* Konto/Kredit-kort * Lokala erbjudanden

* Rabatt pa alla kop * Kuponger

* Personlig marknadsforing *  Mina sidor

* Vilkomsterbjudanden e Avgifter

* Goodiebag (gavor) * Tavlingar/Vinster

* Fodelsedagsgava * Samarbete med andra

e Fortur till reor butiker
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Den kvantitativa undersokningen dr avgridnsad till just klddbranschen for att inte gora
den for bred. Det dr ocksa inom kléddbranschen det dr som mest vanligast att anvianda
sig av lojalitetsprogram. Anledningen till urvalet av butiker grundar sig i att de har
samma malgrupp och att de forekommer i de flesta stdder runtom i Sverige. I denna
uppsats dr utgangspunkten en stad dir alla dessa butiker befinner sig i. Staden 4r en
medelstor stad med en framgangsrik utveckling inom handeln. Da butikerna har lik
malgrupp befinner sig en viss konkurrens emellan butikerna. For att hoja
trovirdighetsfaktorn kommer hela 12 stycken butiker ingd i undersokningen och

dessa idr foljande:

* Lindex * MQ

e Kappahl * Gina Tricot
*  Vero Moda  Ahlens

* Bik Bok e JC

e H&M e Sisters

* Cubus * Cassels

Informationen som kommer ligga till grund till médtningen kommer att samlas fran
butikernas hemsidor samt informationsblad/klubb-broschyrer. Det som dessa kéllor

inte ger svar pa kommer att mailas som en fraga till respektive butik.

3.1.2 Kvalitativ datainsamling
Da konsumenten dr den viktigaste parten i ett lojalitetsprogram kommer dven en

fokusgruppintervju att dga rum. Denna intervju dr den kvalitativa delen i den
empiriska undersokningen. Fokusgruppintervjun ses som mest limpad for att fa
igang en diskussion kring dmnet samt fa synpunkter kring konsumenternas tidigare
erfarenheter av lojalitetsprogram (Jacobsen 2011). De lojalitetsprogram med storst
respektive minst omfattning som framkommer av den kvantitativa studien &ar de
lojalitetsprogram som ligger till grund vid vad val av intervjufragor. Detta for att
onskad diskussion vid intervjun skall berora skillnader, jimforelser, fordelar och

nackdelar mellan lojalitetsprogrammens omfattning.

3.1.2.1 Urval av respondenter
Respondenterna i fokusgruppintervjun skall vara medlemmar/ha varit medlemmar 1

de lojalitetsprogram som é&r storst respektive minst omfattande. Respondenterna



kommer enbart bestd av kvinnor d& de flesta butikernas malgrupp #r kvinnor. Onskat
antal medlemmar i fokusgruppintervjun dr 6-7 st. Darfor kommer 9 respondenter att
bjudas in da det oftast bortfaller 2-3 st av diverse anledningar. Anledningen till att
det onskade antalet medlemmar &dr 6-7 st dr for att gruppen varken ska bli for stor
eller for liten. Ar antalet for stort finns risken att gruppen delar sig och har tvd
diskussioner istillet for en som &r onskat. Samtidigt kan en for liten grupp leda till ett

for litet utbud av asikter, erfarenheten och synpunkter (Jacobsen 2011).

3.2 Analys
Det empiriska resultatet som dessa undersokningar kommer att leda till kommer 1 sin

tur behandlas med hjilp av den funna teorin. Den framtagna teorin kommer alltsa att
jamforas och analyseras med resultatet av den kvantitativa och kvalitativa studien.
Analyseringen kommer att delas in 1 olika avsnitt och folja uppsatsens redan
strukturerade rubriker for att tydliggdra vilka empiriska resultat som hor till
respektive teori. Resultatet av analyseringen och svaret pa den centrala

forskningsfragan kommer att framhévas i uppsatsens slutsats.

3.3 Metodkritik
Validiteten i uppsatsen dr inte av Onskat védrde. Fran borjan var intervjuer med

butikschefer dver det storsta respektive minsta lojalitetsprogrammet onskvirt da det
hade gett asikter fran en annan synvinkel och djupare kunskap om respektive klubb.
Pa grund av tidsaspekten och uppsatsens begrinsade storlek har denna kvalitativa
datainsamling uteslutits. Fokusgruppintervjun med konsumenter rangordnades hogre
dd det anses att konsumenten &r den viktigaste parten i ett lojalitetsprogram.
Konsumentens asikter, synpunkter och tidigare erfarenheter viger tyngre i detta
avseende. Utfallet av respondenter blev i antal 6 st, vilket var forvéntat. For att

generalisera resultatet hade ett storre antal respondenter varit relevant och behovligt.

Det rader dven en viss kéllkritik da de flesta funna vetenskapliga artiklarna &r skrivna

och utgivna i slutet av 90-talet och i borjan av 2000-talet, vilket saknar modernitet.
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4. Empiri

I den empiriska undersdkningen har bade en kvantitativ och kvalitativ studie
genomforts. Den kvantitativa undersdkningen bygger pa en métning da
lojalitetprogrammens former anvdnds som médtt for att se de olika formernas
popularitet. Den kvalitativa studien bygger pd en fokusgruppintervju med noga
utvalda konsumenter. Syftet med intervjun var att fi konsumenter att diskutera kring

kundlojalitet och om lojalitetprogrammens for- och nackdelar.

4.1 Lojalitetsprogrammens olika former och dess popularitet

Samarbete
Tavlingar/vinster
Avgifter
Vialkomsterbj.
Rabatt pa alla kép
Mina sidor
Kuponger

Lokala erbj.
VIP-kvallar/dagar
SMS
Nyhetsbrev/tips @ Antal butiker (12 st)
Fortur till reor
Fodelsedagsgava
Goodiebag/gavor
Medlemserbj.
Personlig marknf.
Konto/delbetalning
Bonus-system
Fysiskt klubbkort
Stampelkort

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 3 Lojalitetsprogrammens olika former och dess popularitet 1

Den forsta undersokningen som genomforts dr den kvantitativa och den grundar sig i
lojalitetsprogrammens popularitet. De olika formerna av lojalitetsprogram har
anvints som maétt for att se vilka former som ar vanligast respektive ovanligast inom
kladbranschen. I diagrammet ovan (Figur 3) ses resultatet av den kvantitativa
undersokningen. P& y-axeln visas de olika formerna av lojalitetsprogram som
anviands som matt i studien. X-axeln visar i sin tur populariteten av de olika formerna
i procentform av 12 st utvalda butiker. Resultatet av métningen visar att

medlemserbjudanden dr den allra vanligaste formen (83,5%). Strax ddrpd kommer
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kuponger dd 75% av butikerna anvéinder sig utav det. Populdra former dr dven
bonussystem, fysiskt klubbkort och nyhetsbrev/tips som ligger pa den gemensamma
procentsatsen 67%. Diagrammet visar att det &r ingen utav de butiker som genomgatt
undersokningen som erhaller formerna fodelsedagsgiava och konto/delbetalning. Det
forekommer konto/delbetalning vid kop via butikernas hemsidor i vissa fall, dock ar
inte den typ av form med i undersokningen. Nagot som faktiskt forekommer men
som dr minst vanligast ar butiker som anvédnder sig av formerna rabatt pd alla kdp
och avgifter som endast erhaller 8,7%. Diagrammet visar dven att stimpelkort,
personlig marknadsforing, goodiebag/gavor, lokala erbjudanden och samarbete faller
under procentsatsen 17% och dr ddrmed relativt ovanliga former bland butikerna. En
fjirdedel (25%) av Dbutikerna anvinder sig av tdvlingar/vinster och
vilkomsterbjudanden. VIP-kvéllar/dagar, fortur till reor (42%) och mina sidor
(33,5%) har relativt hog procentsats gentemot de andra formerna men anvénds inte
av halften av butikerna. SMS-erbjudanden uppgick till 50% och anvands alltsa da av

hélften av butikerna.

Cassels
Sisters

JC

Ahlens
Gina Tricot
MQ

Cubus [ Antal lojalitetsprogramsformer
H&M

Bik Bok
Vero Moda

Kappahl

Lindex

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figur 4 Lojalitetprogrammens olika former och dess popularitet 2
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Butikerna som har varit aktuella for undersokningen &r de ledande butikerna inom
kladbranschen och de har kvinnor som gemensam framsta kundgrupp. Som dven diagrammet
visar har foljande 12 butiker undersokts:

* Lindex * MQ

* Kappahl * Gina Tricot
* Vero Moda * Ahlens

* Bik Bok e JC

* H&M * Sisters

* Cubus * C(assels

Det som skiljer diagrammen at ar att i andra diagrammet (Figur 4) bestir y-axeln av
de olika butikerna och x-axeln beskriver hur manga olika former av lojalitetsprogram
respektive butik har i procent. Den butik som besitter det mest omfattande
lojalitetsprogrammet, som anvénder flest olika former, &r H&M. H&M anvénder hela
60% av de former som dr framtagna. Strax darpa kommer Kappahl som anvénder sig
utav mer an hélften av de olika formerna, nirmare bestamt 52,5%. Lindex och MQ
(45%), Ahlens (43%), JC och Cubus (38%) anviinder sig utav ménga former men
dnd4 inte hilften av de som dr framtagna. Nagra butiker som inte anvéinder sig av sa
ménga lojalitetsformer men som &ndé besitter lojalitetsprogram dr Sisters (24%),
Cassels och Vero Moda (19%). Bik Bok anvénder sig enbart av tva lojalitetsformer
vilket motsvarar 9,5% av formerna, dock hamnar Gina Tricot under Bik Bok:s

resultat med enbart en lojalitetsform vilket motsvarar 4,8%.

Resultaten av de bdda diagrammen (figur 3 och figur 4) visar att den lojalitetsform av
de former som mitts i studien som &r vanligast d&r medlemserbjudanden. Alltsa att
konsumenter erhéller ett visst erbjudande/rabatter vid medlemskap i
lojalitetsprogrammen. De lojalitetsformerna som forekom minst, eller inte alls, var

fodelsedagsgava och konto/delbetalning.

I resultaten av studien gér det dven att se att H&M besitter det mest omfattande
lojalitetsprogrammet och Gina Tricot det minst omfattande (figur 4). Dessa butiker

har darfor anvants som underlag till den kvalitativa studien, fokusgruppintervjun.
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4.2 H&M

4.2.1 Lojalitetsprogram och dess olika former
H&M besitter som tidigare ndmnt det mest omfattande lojalitetsprogrammet. De

olika formerna som ingar i lojalitetsprogrammet &r foljande:

* Fysiskt klubbkort * Kuponger

* Bonussystem *  Mina sidor

* Personlig marknadsforing * Vilkomsterbjudande
e Fortur till reor e Avgifter

* Nyhetsbrev/tips * Tévlingar/Vinster

* VIP-kvill/dag * Medlemserbjudande

Respondenterna péstod under fokusgruppintervjun att de var medvetna om H&M-
klubbs uppbyggnad och dess olika former. Dock framhiver de frimst att klubben
bestar av erbjudanden/kuponger som skickas ut varje manad och att det fysiska
klubbkortet dr kopplat till ett bonussystem. Virdecheckerna som &r kopplade till
bonussystemet var den formen respondenterna hade storst vetskap om. Formerna
sasom tdvlingar/vinster och fortur till reor ndmndes inte av deltagarna i intervjun

kring denna fraga.

4.2.2 Fordelar och nackdelar
I frdgan om varfor respondenterna ingick medlemskap i H&Ms klubb var det framst

for att ta del av erbjudanden och rabatter, alltsd for att komma at de ekonomiska
fordelarna. Kvinna 25 ér uttryckte sig som foljande "Man éar ju snél liksom!”. En av
deltagarna hdvdade att en av anledningarna till att hon ingick medlemskap &r for att
kdnna sig speciell. 50 % av respondenterna hade valt att avsluta sitt medlemskap i
klubben och detta pd grund av en av de framtagna formerna, avgifter. Avgiften
tillkommer d& konsumenten inte har handlat for en viss summa under aret. Samtliga
deltagare var Overens om att det dr en stor nackdel i lojalitetsprogrammet att
konsumenter ska behdva betala for sitt medlemskap. ”De borde vara tacksamma for
att man ens handlar hos dem!” uttryckte sig kvinna 23 &r. Ménga génger har
anledningen till att deltagarna fétt betala en avgift for att ingd medlemskapet varit att
kortet glomts bort vid koptillfallena. Gruppen anser att det hade underlittat om

valmojligheten fanns att istéllet visa sin legitimation vid kdp. Dock ses fordelen med
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det fysiska klubbkortet vara att det standigt pAminner om medlemskapet och det blir
mer patagligt.

En diskussion kring formerna erbjudanden och kuponger dgde ocksd rum i intervjun.
Deltagarna havdar att erbjudanden inom H&Ms klubb dr daliga och otillrdckliga.
Dock framhédvs det i en foljdfrdga att for majoriteten av gruppen har erbjudanden
varit en avgorande faktor for ett kop. En annan nackdel som diskuteras flitigt &r att
kuponger litt gloms eller tappas bort. Foljande citat fortydligar detta; ”Det blir en
jékla massa lappar att hélla koll pa!” (kvinna 21 ar).

Formen ”Mina sidor” som finns pd H&Ms hemsida ses som bra och anvdndbart men
enbart av de deltagare som handlar Over internet. De anser att det &r bra att ha
valméjligheten att kunna ha koll pa sina kép och fakturor. Ovriga deltagare anviinder

sig inte av tjénsten for att ha koll pé sin bonus.

Niér deltagarna i fokusgruppintervjun fick diskutera kring fordelar och nackdelar med
H&Ms klubb var den frimsta nackdelen det som tidigare ndmnts, otillrackliga
erbjudanden och medlemsavgiften. Fordelen ses vara bonussystemet da de erhiller
ett visst virde for att de faktiskt handlar. Nadgot gruppen ar relativt dverens om dr att
H&M bor fa sina konsumenter att kdnna sig mer speciella. For tillfillet anser
gruppen att de tillimpar en alldeles for bred marknadsforing och att de saknas

personliga inriktningar.

4.2.3 Kundlojalitet
Cirka 82% av gruppen ser sig sjdlva som lojala gentemot H&M. Detta pastdr dem

grundar sig 1 att de alltid gér in i1 butiken nér de ar i nirheten av den och i upprepande
kop. T detta sammanhang pépekar respondenterna att upprepande kdp dr da kdpen
sker ndgra génger om aret eller ndgon gang i manaden. De som har avslutat sitt
medlemskap 1 klubben anser sig dven dem vara lojala. ”Ja herregud, jag gar in dér
varje géng jag ar och handlar!” uttryckte sig kvinna 22 ar. De mirker inte nagon

skillnad pd att vara medlem eller inte da erbjudanden dnda férekommer.

Samtidigt som de flesta deltagarna pastar sig vara lojala gentemot H&M ir de dven
medlemmar i andra klubbar inom kléddbranschen. Dock anser de sjdlva att det gar att

vara lojal mot flera butiker samtidigt. En av deltagarna péstér att det beror pé vilket
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bransch det handlar om. ”Det &r en helt annan femma nédr det géller

dagligvaruhandeln, da kidnns det som att man &dr otrogen!” (kvinna 40 ar).

4.2.4 Orsaker till kundlojalitet
Orsaken till att deltagarna i fokusgruppintervjun handlar pd H&M ér framst for deras

billiga och snygga kldder. Samtliga &r 6verens om att de fortfarande skulle handla pa
H&M om de inte var medlemmar i klubben. En av deltagarna hivdar att klubben inte
har ndgon inverkan pd kdpbeteendet for att den inte far en att kénna sig speciell, mer
en i midngden. Kvinna 25 ar fortydligade detta genom foljande citat; ”Det dr ju inte

"9

att man kénner sig sa speciell 1 H&M-klubb direkt, alla ar ju med dér

Nér faktorer som kan komma pédverka kundlojaliteten tas upp i intervjun anser
deltagarna  att  konsumenter inte  behover sprida gott rykte om
butiken/lojalitetsprogrammet for att de ska vara lojala. Efter en diskussion kring
dmnet kommer de fram till att sprider en konsument gott rykte &r denne oftast och
troligtvis omedvetet lojal. Det frimsta goda ryktet deltagarna har hért om H&M ér
att de har billiga klader.

De flesta deltagarna dr Gverens om att priset har stor betydelse och att de inte skulle
fortsdtta handla pA H&M om priserna hdjdes da de anser att just det 14ga priset ar
H&Ms nisch. Nir det géller geografiskt lage &r alla 6verens om att de skulle handla
mer om butiken 18g ndrmare geografiskt sett, da alla deltagarna bor en bit ifran en
H&M-butik. Varumirket ses inte som viktigt mer &n att de alltid &dr sékra pa vad de
fér ndr de besoker en H&M-butik och att butiken ddrmed kénns trygg. En annan stark
paverkansfaktor dr socialt umginge, dock dr samtliga deltagare enade om att enbart
positiva omdomen péverkar. Negativa omdomen/rykten péstr sig deltagarna inte bli

paverkade av nér det giller H&M.

4.3 Gina Tricot

4.3.1 Lojalitetsprogram och dess olika former
Gina Tricot dr den butik som besitter det minst omfattande lojalitetsprogrammet

enligt denna studie. Lojalitetsprogrammet innefattar endast en lojalitetsform vilket ar

stampelkort.

Vid frdgan om respondenterna dr medvetna om Gina Tricots stimpelkort svarade

samtliga ja. For de flesta kommer medvetenheten frén vénner och bekanta, medan
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endast nagra fa har fétt reda pa stimpelkortets existens genom butikens personal.
Respondenterna &r dven medvetna om stdmpelkortets uppbyggnad som é&r att
konsumenten erhaller en stdmpel vid kop 6ver 250 kronor. Nar konsumenten sedan
har tillgivits 10 stycken stdmplar kan stdmpelkortet anvéindas som en rabattcheck pa

150 kronor.

4.3.2 Fordelar och nackdelar
Redan vid forsta frdgan om Gina Tricots stimpelkort s& haglade det in negativa

asikter fran deltagarna i fokusgruppintervjun. “Jag tycker stimpelkort &r skit rent ut
sagt” uttrycker sig kvinna 23 ar. Det forsta och framsta negativa aspekterna som togs
upp var att personalen ar ddliga pa att informera om staimpelkortets existens och att
aterbdringen &r otillracklig. Respondenterna pépekar att de har en kénsla av att
denna lojalitetsform &r pa vdg att utgd och att de dr osdkra pa om stdmpelkortet
fortfarande giller vid kop. Aterbiringen ses inte bara som otillricklig utan dven som
’langt borta” och det leder till att stimpelkortet gloms bort och anvédnds dérfor inte

av alla deltagare vid varje kop.

Det uttrycks inte direkt nagra fordelar med stampelkortet, det dr dock 2 stycken
respondenter (33,33%) som aktivt anvdnder det. Trots alla nackdelar kring
stampelkortet tillkéinnager ndgra av respondenterna att stimpelkortet faktiskt har en
inverkan pa kopbeteendet. For dessa respondenter har stdmpelkortet varit en
avgorande faktor for ett ytterligare kop for att komma upp 1 den summan som krivs

for att bli tillgiven en stdmpel.

Majoriteten av respondenterna skulle hellre sett ett mer omfattande lojalitetsprogram
dar stimpelkortet byts ut mot ett fysiskt klubbkort. Det saknas i nulédget rabatter och
erbjudanden och respondenterna pastir sig skulle handla mer om erbjudanden
funnits. Anledningen som ligger till grund till detta ar att respondenterna har ett

onskemal om att kdnna sig mer speciella och belonade for att de faktiskt handlar dér.

4.3.3 Kundlojalitet och dess orsaker
Lite mer @n hilften av deltagarna pastir sig vara lojala gentemot Gina Tricot.

Resterande péstér sig inte vara lika lojala da anledningen &r att de inte alltid gar in i

butiken da den ér tillgdnglig.

Samtliga deltagare dr Overens om att det inte dr Gina Tricots stdmpelkort som gor

dem lojala gentemot butiken, utan det &r mer kldderna i sig. Nar faktorer som kan
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komma péverka kundlojaliteten tas upp i intervjun har deltagarna delade meningar
géllande priset. 50 % skulle fortsdtta handla om priset hojdes och resterande 50 %
skulle sluta att handla. Néir en paverkansfaktor sisom geografiskt ldge tas upp ar
deltagarna dverens om att de skulle handla mer om butiken 14g nédrmre, dock ses inte
det geografiska avstandet som ett hinder for alla. ”Jag kan dka till Skovde enbart for
att handla pa Gina Tricot!” uttryckte sig kvinna 21 ar. Gina Tricots varumirke har
inte nagon storre betydelse for deltagarna utan det ar ater igen kldderna i sig som ar

viktigast.

4.4 Generell diskussion kring lojalitetsprogram och kundlojalitet
I den generella diskussionen kring lojalitetsprogram och kundlojalitet stélldes

inledningsvis foljande frdga: Vad skulle gora er lojala/mer lojala gentemot en butik?
Respondenternas direkta svar grundar sig inte pa nagon av de framtagna
lojalitetsformerna utan de ser personal som allra viktigast. De podngterar dock att
personalen inte bor vara “for” sdljinriktad d& det kan leda till motsatt effekt. En
annan faktor som kan komma frimja lojalitet anser respondenterna vara narheten till

butiken.

Om respondenterna sjélva far vélja ska ett lojalitetsprogram innefatta rejila rabatter
mer sdllan istéllet for sma dterkommande rabatter hela tiden. Anledningen till detta
pastar de vara att utskick som sker for ofta ses som rorigt och ”for mycket”. Det kan
till och med leda till att konsumenterna tar rabatter for givet och att de inte handlar
dd erbjudanden é&r aktiva. Respondenterna ser hellre att erbjudanden kommer
oregelbundet sd att konsumenter inte tar dem for givet. Erbjudandena bor dven vara
mer valfria och inte for specifika och ldngden for erbjudandet bor stricka sig dver en
ménad for att de ska kunna utnyttja erbjudandet till fullo. Utéver dessa faktorer
onskar respondenterna mer av VIP-kvillar/dagar som enbart é&r till for

klubbmedlemmar.

Slutligen stélls foljande frdga: Tror ni att lojalitetsprogram frdmjar kundlojalitet?
Efter diskussion framgér det att majoriteten tror att lojalitetsprogram inte framjar
kundlojalitet. De tror snarare att det dr de erbjudanden som lojalitetsprogrammen
erbjuder som konsumenter bli lojala gentemot. Respondenterna anser att det knappt
existerar ndgon sann lojalitet och att det i slutédndan 1 stéllet handlar om att fa ut sa

mycket som mgjligt av sina pengar.
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4.5 Summering
I den kvantitativa studien uppkom det att den vanligaste forekommande

lojalitetsformen 4r medlemserbjudande och den minst forekommande &ar
konto/delbetalning och fodelsedagsgévor. Vidare i den kvantitativa studien visade
det sig att H&M besitter det mest omfattande lojalitetsprogrammet som innehaller
flest lojalitetsformer och Gina Tricot besitter det minst omfattande
lojalitetsprogrammet. Den frdmsta fordelen respondenterna i fokusgruppintervjun
kom fram till gidllande H&Ms lojalitetsprogram dr viardecheckarna de erhaller genom
bonussystemet och Ovriga medlemserbjudanden. Den frimsta nackdelen som
podngterades var avgiften for medlemskapet. Géllande Gina Tricots stimpelkort ses
inte fordelarna manga utan respondenterna skulle hellre se ett mer omfattande
lojalitetsprogram. Det empiriska resultatet kommer i foljande kapitel att analyseras
thop med funnen teori. Denna analysering sker for att kunna se likheter och

skillnader mellan teori och praktik.
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S. Analys

I denna del av uppsatsen kommer teorin och det empiriska resultaten att analyseras
och granskas. Analysen &ar uppbyggd efter tidigare struktur av rubriker for att

tydliggora de olika delarna och avsnitten av uppsatsen.

5.1. Lojalitetsprogrammens olika former och dess popularitet

Teorin ndmner att lojalitetsprogrammens olika former gér att delas in i och
kategoriseras efter indirekta och direkta beloningar samt fordrojda och icke fordrojda
beloningar (Yi och Jeon, 2003). Av de lojalitetsformer som vi anvént i empiriska
undersokningen har vi funnit ett monster som pavisar att de flesta av dem ger
indirekta och fordrojda beloningar. Detta pa grund av att formerna inte dr direkt
relaterade till produkterna och beloningarna dr fordrdjda dé de inte sker vid varje

koptillfille.

I figur 3 ser vi de tva populéraste lojalitetsformerna som dr medlemserbjudanden och
kuponger. Alla dessa tre former &r indirekta och férdréjda och genom detta kan vi
konstatera att det dr populdrast att belona sina konsumenter med indirekta och
fordrojda beloningar. Den enda formen som utger icke fordrdjda beloningar som dr
rabatt pa alla kdp ser vi i figur 3 dr ytterst ovanlig dd den enbart anvinds av en av
butikerna (8,7%). Varfor rabatt pd alla kop dr s& pass ovanligt tror vi dels beror pa
rddslan for att fa minskad lonsamhet samt att det kan ses som forutsdgbart frén

konsumentens hall da den alltid vet vad den erhéller.

Lojalitetsformerna som anvénts i studien kan dven delas in i olika omfattningar,
beroende pd om de har enkla eller mer komplicerade utformningar (Hernant och
Bostrom, 2010). Aven omfattningen har de tva populiraste formerna som gemensam
ndmnare, bada tva ar av enklare form. Vi anser att indirekta och fordrdjda beloningar
samt enkla lojalitetsformer &r det de flesta butiker jobbar med i sitt lojalitetsprogram.
I figur 3 kan vi dven se att av formerna med storre omfattning dr bonus-system
populdrast. Dock pavisar denna form ge samma typ av beloningar, det vill siga

indirekta och fordrojda.

Ett ytterligare monster vi kan se dr att de former som inte forekom i ndgon av de
utvalda butikerna har en gemensam ndmnare, ndmligen att omfattningen &r relativt

stor. Formerna som uteslutits av alla butiker och har denna gemensamma ndmnare ar
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konto/delbetalning och fodelsedagsgava. Vi tror att detta beror pa att dessa former ér
dyra att inneha och da det dnnu inte dr vetenskapligt bevisat att lojalitetsprogram ger

l6nsamhet utger det for stor risk.

Figur 4 visar att H&M besitter det mest omfattande lojalitetsprogrammet och Gina
Tricot det minst omfattande. H&M besitter hela 12 lojalitetsformer vilket motsvarar
60% av de framtagna formerna. Forutom bonussystemet sa ar de ovriga formerna av
en mindre omfattning. Vi tror att H&M besitter det storsta lojalitetsprogrammen pa
grund av antalet lojalitetsformer och omfattningen av dessa. Gina Tricot anses besitta
det minst omfattande lojalitetsprogrammet pd grund av att de enbart anvénder en

lojalitetsform, vilket dr stampelkort.

Med hjilp av den kvalitativa studien kommer vidare fordelar och nackdelar

analyseras och tolkas av de olika lojalitetsformerna.
5.2. H&M

5.2.1. Lojalitetsprogrammets olika former

Av de 12 butiker som ingick 1 undersokningen var H&M den butik som hade det
mest omfattande lojalitetsprogrammet. Hela 12 lojalitetsformer av de 19 som ingick i
undersokningen innefattas i H&Ms lojalitetsprogram. Enligt respondenterna i
fokusgruppintervjun var det fraimst bonussystemet, medlemserbjudanden/kuponger
och det fysiska klubbkortet som kénnetecknade klubben. Hir kan vi se ett klart
samband med figur 3 da alla dessa tre former ligger i framkant av hur vanligt
forekommande de &r i de olika butikerna. Vérdecheckarna som erhdlls av
bonussystemet var den formen konsumenterna hade storst vetskap om och det tror vi
grundar sig i att den formen &r av storre omfattning. Av samma anledning tror vi att
de former av mindre omfattning inte tas upp av respondenterna i frigan om

vetskapen om H&Ms lojalitetsprogram.

5.2.2. Fordelar och nackdelar

De allra flesta respondenterna ingick medlemskap i H&Ms klubb for de ekonomiska
fordelarna, alltsi var det inte butiken och produkterna i sig som frimjade
medlemskapet. Detta pavisar att Evans et al. (2008) har rétt i detta avseende da han

papekar att ett lojalitetsprogram kan ge effekten att konsumenter blir mer lojal till
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sjdlva programmet dn till butiken. Dock var det en av respondenterna (ca 17%) som

papekade att hennes medlemskap grundade sig i att kénna sig speciell.

Den framsta nackdelen med H&M lojalitetsprogram péstod sig respondenterna vara
en av formerna som anvénts som matt i undersdkningen, ndmligen avgifter. Det var
ocksd pa grund av denna nackdel 50% av respondenterna hade avslutat sitt
medlemskap. Av detta kan vi konstatera att formen avgifter inte ar till H&Ms fordel

och att det till viss del skrimmer konsumenter att ingé/fortskrida sitt medlemskap i

klubben.

Béde fordelar och nackdelar kan dras av det fysiska klubbkortet. Fridmsta nackdelen
som tas upp av respondenterna &r att har klubbkortet glomts vid koptillféllet s& utges
inte den erhallna bonusen. Frimsta fordelen ér att medlemskapet blir mer patagligt
samtidigt som det pdminner om medlemskapet. Detta pévisar att det fysiska
klubbkortet bor finnas kvar men dven en valmdjlighet att visa legitimation vid glomt

kort bor utvecklas for att uppnd ndjdare konsumenter.

Erbjudanden och kuponger som H&Ms klubb erbjuder var enligt respondenterna
déliga och otillrdckliga och kuponger glomdes/tappades létt bort. Didremot pépekar
de samtidigt att erbjudanden faktiskt har varit avgérande vid kop och som tidigare
nidmnts var erbjudandena den frimsta anledningen till medlemskapet. Detta pdvisar i
sin tur att respondenterna séger emot sig sjélva och trots att respondenterna anser att

erbjudandena ér daliga dr dem tydligen tillrdckliga for att fylla sin funktion.

Formen “mina sidor” anvinds enbart av de respondenter som handlar online.
Funktionerna som “mina sidor” har utnyttjas alltsd inte till fullo om de inte
konsumeras dver internet. Av detta kan vi konstatera att intresset for insamlad bonus

inte ar s stort.

De respondenterna saknade generellt i H&Ms lojalitetsprogram var ett storre
engagemang av formen personlig marknadsforing da lojalitetsprogrammet i nuléget
sags som for brett och som medlem kénner sig konsumenten som en i méngden.
Personlig marknadsforing existerar i lojalitetsprogrammet dock utges denna enbart
till barnfamiljen. Av detta kan vi konstatera att H&M inte har utvecklat denna form i
sd stor min som Vesel och Bakar (2009) tar upp i teoriavsnittet géllande personlig

marknadsforing kopplat till kortdatabas.
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5.2.3. Kundlojalitet

Ordet kundlojalitet har samma betydelse for respondenterna som for forfattarna.
Kundlojalitet 4&r samma sak som upprepande kop enligt dem béada (Buttle 2001, Yi
och Jeon 2003, Oliver 1999). Dock verkar inte lojalitetsprogrammet ha négon
betydelse i detta avseende da dven de respondenter som valt att avsluta sitt
medlemskap (50%) anser sig vara lojala gentemot H&M. Bade de respondenter som
fortfarande ingick medlemskap och de som gétt ur handlar pA H&M upprepande

ganger och besoker butiken varje gang de ar nira den.

Samtliga respondenter anser sig vara lojala gentemot H&M samtidigt som de dr
medlemmar i andra klubbar. De pépekar att det gir att vara lojal mot flera butiker
och klubbar samtidigt. Enligt Hernant och Bostrom (2010) dr lojalitetsprogram kdnda
for att skapa odkta eller falsk lojalitet for att de enbart far konsumenter att vara lojala
mot rabatterna/erbjudandena. Samtidigt bendmner Evans et al. (2008) falsk lojalitet
som da konsumenten gor upprepande kop men att det oftast beror pa en anledning,
sasom vanor och bekvdmlighet. Trots att respondenterna dr medlemmar i andra
klubbar visar dem att de dr lojala gentemot butiken genom att utféra upprepande kop
och detta gors inte av ndgon specifik anledning. Av detta kan vi konstatera att de inte
har nagon falsk lojalitet gentemot butiken wutan snarare gentemot
lojalitetsprogrammet, da de enbart ingdr medlemskap for att erhdlla de ekonomiska

fordelarna.

Upprepat kbp/fértroende
T starke Svagt

Relativ Stark alitet Latent lojalitet
attityd Svag Falsk lojalitet Ingen lojalitet

@ Mot butiken

Mot lojalitetsprogrammet

Figur 5 Kundlojalitet H&M (egen bearbetning av Evans et al. 2008 s. 254)

I figur 5 kan vi se var tolkning av Evans et al. (2008, s. 254) tabell av fyra typer av
lojalitet. Respondenterna utfér upprepande kop och har en stark relativ attityd
gentemot butiken dirfor ser vi dem som lojala, vilken fortydligas inom den réda

markeringen i figur 5. Respondenterna utfor upprepande kdp men har en svag relativ



attityd gentemot H&Ms lojalitetsprogram dirfor ser vi det som falsk lojalitet, vilket

fortydligas i den orangea markeringen 1 figur 5.

5.2.4. Orsaker till kundlojalitet

Nér vi kommer in pd orsaker till kundlojalitet hos H&M bekriftas dter igen att
lojalitetsprogrammet inte dr den enda faktorn som péverkar till lojalitet da
respondenterna hdvdar att de skulle fortsdtta handla om de inte var medlemmar i
klubben. Deras framsta orsak till kdp péstdr de sig vara de billiga och snygga
kladerna. De pastar sig samtidigt alltid veta vad de far och kénner sig dirmed trygga.
Hit kan vi koppla Hernant och Bostroms (2010) teorier om orsaker till kundlojalitet.
Dels riskreduktion i en valsituation, dels barridrer sdsom budgetbarridrer och
fordndringsbarridrer. Riskreduktion i valsituation och fordndringsbarridren handlar
mycket om att konsumenten inte vill bryta ett monster och riskera missndjdhet vilket
vi kan koppla till respondenternas behov av trygghet. Budgetbarridren kan kopplas
till viss del da dels en av anledningarna till att de handlar ar att det 4r billigt och dels

for att de inte skulle fortsdtta handla om priserna hojdes.

5.3. Gina Tricot

5.3.1. Lojalitetsprogrammets olika former

Av de 12 butiker som ingick i unders6kningen var Gina Tricot den butik som besitter
det minst omfattande lojalitetsprogrammet. Enbart 1 av de 19 former som anvéndes
som maétt i undersokningen innefattades i Gina Tricots lojalitetsprogram. Denna form
var stimpelkortet som dven detta ses som en enkel form. Samtliga respondenter i
fokusgruppintervjun var medvetna om Gina Tricots stdmpelkort. Dock kommer
denna medvetenhet i de allra flesta fall frdn vanner och bekanta istéllet for butiken
och dess personal och marknadsforing. Vad vi kan konstatera av detta ar att
stampelkortet inte verkar vara ndgot som Gina Tricot lagger s stort fokus pa. I figur
3 kan vi se att det dr 17% (2 st) av butikerna som anvinder som av stampelkort. Ett
samband vi kan se dr dd dessa tva butiker inte har ndgon kundklubb utan anvédnder

sig av denna enklare form stéllet, ndmligen stampelkortet.

5.3.2. Fordelar och nackdelar
Stampelkortet ses 1 allra hogsta grad som en délig lojalitetsform enligt
respondenterna. De pédpekar frimst den déliga informationen om stdmpelkortets

existens, att det dr dalig dterbédring och att dterbdringen kdnns som langt borta.
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Diarmed kan vi konstatera att enbart anvénda sig av denna form inte uppfyller
lojalitetprogrammens mél som enligt Evans et al. (2008) dr att behalla befintliga
konsumenter, tillfredstilla dem genom att ge dem ett 6kat virde och att se till att de

koper fler produkter.

Dock visade det sig att en tredjedel av respondenterna anvénde sig av stimpelkortet
och att det kan ligga till grund till ett ytterligare kop for att uppna den summan som
utger en stdimpel. Grundat pa detta ser vi ett storre samband mellan stimpelkort och

merforsdljning istéllet for en lojalitetsmetod.

Respondenterna hdvdar att Gina Tricots lojalitetsprogram inte uppfyller
lojalitetsprogrammens grundidé, som enligt O’Malley (1998) ar att frimja
kundlojalitet genom att belona konsumenter for att de kommer tillbaka och handlar.
De vill kinna sig mer speciella och bli mer belonade for att de faktiskt handlar dér.
Detta grundar sig troligen i det vanliga forekommandet av lojalitetsprogram och dess
likhet (Hernant och Bostrom 2010) da konsumenterna forvéntar sig storre beloningar
for att de ar vana vid det. Vad vi kan faststélla av detta &r att respondenterna saknar
en mer omfattande lojalitetsform i Gina Tricots lojalitetsprogram for att uppleva okat

véarde.

5.3.3. Kundlojalitet och dess orsaker

Mer &n hilften av respondenterna i fokusgruppintervjun péstar sig vara lojala
gentemot Gina Tricot, dock dr inte stimpelkortet den grundliggande anledningen.
Samtliga av de respondenter som anser sig vara lojala pdpekar att frimsta
anledningen till kop och lojalitet & Gina Tricots utbud, alltsd kldderna i sig.
Majoriteten av respondenterna ansags sig vara lojala gentemot Gina Tricot grundat
pa upprepande kop och majoriteten visar ett svagt fortroende for stimpelkortet. Vi

har utgatt fran majoriteten i foljande tabell:

P - starkt Svagt
Relativ Stark ‘w ﬂa’ Latent loialitet
attityd Svag tet [ngen lojalitet

. Mot butiken

Mot lojalitetsprogrammet

Figur 6 Kundlojalitet Gina Tricot (egen bearbetning av Evans et al. 2008 s. 254)



I figur 6 kan vi se vér tolkning av Evans et al. (2008 s. 254) tabell av fyra typer av
lojalitet. De respondenter som utger sig vara lojala mot Gina Tricot utfor upprepande
kop och har en stark relativ attityd gentemot butiken (framfor allt mot kldderna)
dérfor ser vi dem som lojala. Detta fortydligas inom den roda markeringen i figur 6.
Det som skiljer respondenternas grad av lojalitet gentemot H&Ms lojalitetsprogram
och Gina Tricots lojalitetsprogram ér att i detta fall har respondenterna bade en svag
attityd och ett svagt fortroende gentemot stimpelkortet. Dérfor betecknar vi
respondenternas lojalitet som ingen lojalitet vilket fortydligas inom den orangea

markeringen i figur 6.

Da den framsta orsaken till att respondenterna handlar pa Gina Tricot var dess utbud
och klader kan vi koppla Hernant och Bostroms (2010) orsak “starka emotionella
band till en butik eller varumarke” bést. Hilften av respondenterna péstér sig till och
med att fortsdtta handla om priserna hdjdes och det geografiska avstandet ses inte
som ett hinder da& de flesta anser sig ta sig ett par mil enbart for att handla pa Gina
Tricot. Budgetbarridren kan kopplas till de dvriga respondenterna som pastar sig inte
skulle fortsdtta handla om priserna hdjdes dé det billiga priset dr en av orsakerna till

kop.

5.4. Generell analys kring lojalitetsprogram och kundlojalitet

I den slutliga och generella diskussionen kring lojalitetsprogram och kundlojalitet
visar det sig att det finns en stark koppling mellan respondenternas och de tidigare
ndmna kritikernas &sikter. De dr badda Overens om att lojalitetsprogram mer framjar
odkta och falsk lojalitet, det vill séiga att konsumenter 4r mer lojala gentemot klubben
an butiken/produkterna 1 sig dd de enbart grundar sina kop pd rabatter och
erbjudanden (Hernant och Bostrom 2010). Dock verkar inte respondenterna hélla
med om Yi och Jeons (2003) hidvdande om att det dr omdjligt att dndra en
konsuments beteende i en kdpprocess da det tydligt framgédr att respondenterna
uppskattar nagon form av beldoningssystem da ett lojalitetsprogram har varit en
avgorande faktor vid kdp for samtliga av respondenterna. Nagot som dven funnits i
den empiriska underskningen dr att vissa lojalitetsformer bor utvecklas medan andra
kan uteslutas helt och hallet. Nagot som framkom var viktigare dn alla former som
anvints som matt i undersdkningen var personalen. Respondenter menar i detta
avseende att det som gor dem lojala dr personalen och dess bemétande i butiken.

Ater igen ses inte bara lojalitetsprogram friimja lojalitet.
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6. Slutsats

I denna del av uppsatsen kommer slutsatser att dras utifrdn analyseringen av teorin
och den empiriska undersdkningen. Syftet dr att besvara hur vanligt forekommande
det dr med utformningar av lojalitetsprogram och att finna fordelar och nackdelar
kring respektive lojalitetsform. Slutligen avslutas uppsatsen med ett forslag till vad
foretag 1 klddbranschen bor anvinda sig av for lojalitetsformer for att sérskilja sig

fran méngden och samtidigt skapa basta mojliga kundlojalitet.

Da Hernant och Bostrom (2010) hivdat att lojalitetsprogram kan komma bli ett dott
konkurrensmedel pd grund av det vanliga forekommandet och dess likhet har
lojalitetsformer 1 12 olika butiker métts. Svaret pa hur vanligt forekommande de
olika formerna dr finner vi i figur 3. De former som dr vanligast och som de allra
flesta butiker anvinder sig av dr (1) medlemserbjudanden, (2) kuponger, (3)
bonussystem, fysiskt klubbkort och nyhetsbrev/tips. De former som &r minst
forekommande dr avgifter och rabatt pa alla kop, dock forekommer inte former

sasom konto/delbetalning och fodelsedagsgavor alls 1 dessa utvalda butiker.

Med hjilp av fokusgruppintervjun har fordelar och nackdelar kunnat dras utifran de
olika utformningarna. De former som ses som mest eftertraktade hos konsumenterna
ar de som ger mest ekonomiska fordelar. Medlemserbjudanden och virdecheckar
baserade pa bonussystem ir exempel pa former som far konsumenter att inga
medlemskap 1 ett lojalitetsprogram. Var studie indikerar pa att anvénda sig av
utformningar som ger konsumenten ekonomiska fordelar. Kuponger som &r vanligt
forekommande kan enligt var studie uteslutas och istéllet bor ett elektroniskt kort
utvecklas som utgdér en samling av flera funktioner. Aktuella erbjudanden och
bonuspoing kan da samlas pé ett och samma kort. En valmgjlighet bor dven finnas
dé konsumenter kan sammankoppla sitt fysiska klubbkort till sin legitimation. Med
detta forsvinner konsekvenser sdsom borttappning av kuponger och virdecheckar,
oregistrerade bonuspodng och det forenklar ddrmed kopprocessen. Baserat pa
respondenters dsikter har slutsatsen att utveckla personlig marknadsforing dragits. Ett
elektroniskt kort kan dven kopplas till detta d& en konsuments kopmonster kan lagras
och konsumenten blir da tillgiven erbjudanden baserat pa tidigare kop. Péa sa sitt

kommer behovet av tillhorighet att tillfredsstillas och risken for att kdnna sig som en
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1 méngden minskas. D& formen fodelsegava inte forekom i nadgon av butikerna dr det
ndgot som skulle kunna inforas i det elektroniska kortet for att utveckla personlig

marknadsforing samtidigt som att sdrskilja sig frin méangden.

Grundat pa fokusgruppintervjun rérande Gina Tricots stimpelkort indikerar var
studie pa att dven denna form kan uteslutas i ett lojalitetsprogram. Trots att
aterbdringen faktiskt ar storre &n i H&Ms bonussystem ses den som otillracklig,
mindre och for langt borta av konsumenter. Véar studie antyder pa att bonussamlande
inte bor visas for konkret for konsumenten da det i de flesta fall enbart pdminner

denne om hur 14ng tid det &r kvar och vad som krévs till aterbéring.

Da konto/delbetalning inte existerade i ndgon av butikerna (i butik) &r detta en form
foretag inom klddbranschen bor utveckla for att sdrskilja sig pd marknaden. Detta
kan komma uppfylla konsumentens behov av ekonomiska fordelar da valmojligheten

av hur och nér betalningen skall ske breddas.

Resultaten av var studie indikerar till foljande forslag; utveckla de former som ses ge
ekonomiska fordelar for konsumenten sdsom medlemserbjudanden, olika typer av
bonussystem och valmgjlighet av konto/delbetalning. Utveckla mer personlig riktad
marknadsforing for att fi konsumenten att kénna sig utvald och uppleva dkat virde.
De utformningar som behalls bor samlas pé ett elektroniskt kort for att géra det
underlittande for konsumenten. Fdljande former kan uteslutas; kuponger och
stampelkort dd det i allra storsta min ses som nddigt. Studien antyder ocksa att det ar
andra faktorer dn dessa framtagna former som frimjar lojalitet. Den frimsta dr
personal och vért forslag dr att butiker bor ha dven denna faktor i atanke for att skapa

ndgon form av lojalitet.

Enligt vér studie dr den Overgripliga bedomningen av lojalitetsprogram relativt lik
kritikernas. Lojalitetsprogram frédmjar uppenbarligen oédkta och falsk lojalitet, dock
antyder var studie pd att denna typ av lojalitet atminstone dr lojalitet som paverkar

konsumentens kdpbeteende positivt.
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Bilaga 1
Evelinas egna reflektioner 6ver examensarbetet

Redan innan jul var jag sdker pa att jag ville behandla ett d@mne kring lojalitetsprogram och
kundlojalitet i examensarbetet. Lyckligt nog delade Matilda (min pluggpartner) denna vilja med mig
och det kdndes skont att vara verens om amnesomradet. Idén uppkom framst da vi ldste kursen
konsumentbeteende och hade en inlamningsuppgift som behandlade liknande @mne. Fér mig kdndes
det som ratt &mne att behandla da det ar nagot som ligger i tiden och lojalitetsprogram ar vanligare

ar nagonsin.

Fran borjan hade vi en klar bild framfér oss om hur uppsatsens uppbyggnad skulle se ut. Vid forsta
inlamningen och seminariet gav dock var handledare, Jim Andersen, oss en tankestillare och
feedbacken han gav oss var till stor hjalp for att vi skulle férsta att en minskning av uppsatsens
omfattning var aktuell for att inte ta oss “vatten 6ver huvudet”. | detta stadie visste vi vad vi skulle
gora, men inte hur. Efter otaliga dndringar f6ll antligen polletten ner da vi mer specifikt bestimde oss
for hur vi skulle ga vidare; namligen genom att mata lojalitetsprogrammens olika delar
(utformningar) for att se hur vanligt/ovanligt forekommande respektive utformning faktiskt ar. Det
blev da lattare att fortskrida uppsatsen med en klar plan i bagaget. Det blev lattare att valja ut
relevant teori och tillslut fick man dven in snitsen pa att hitta litteratur och vetenskapliga artiklar som

till en borjan sags som svart.

Aven valet av datainsamling underlittade betydligt d& vi hade en klarare bild av uppsatsens
uppbyggnad, problem, mal och syfte. Férutom att mata hur vanligt forekommande de olika
utformningarna &r ville vi aven understka fordelar och nackdelar med respektive utformning. Var
forsta tanke var att utfora tva kvalitativa datainsamlingar i form av intervjuer med butikschefer och
konsumenter. Dock mérkte vi ganska snart att tiden inte skulle racka till och valde da att fokusera pa
en fokusgruppintervju utéver den kvantitativa datainsamlingen (méatningen av utformningarna). Den
framsta anledningen till det valet var att konsumenten ar den viktigaste parten i ett lojalitetsprogram
och darfor prioriterades konsumenternas asikter framfoér butikschefernas. Den empiriska delen i
uppsatsen sag jag som roligast och det var ocksa denna del som gick smidigast att skriva. Nar nu ett
forsta utkast av uppsatsen ar klar har vi dock insett att diskussionen vid fokusgruppintervjun hade

hjalpt oss mer i slutsatsen om vi omformulerat fragorna. "Det ar |att att vara efterklok!”
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Nar det var dags att skriva analysen och slutsatsen smog osakerheten sig pa igen och det kdndes som
att vi stod och trampa ett tag. Jag har under arbetets gang lart mig att det ofta gar trogt vid borjan av
varje kapitel. Nar man val har kommit igdng och vagar tro pa att man faktiskt gor ratt gar det

betydligt lattare.

For ungefir en manad sen borjade Matilda att jobba parallellt med uppsatsskrivandet och for tva
veckor sedan gjorde jag detsamma. | borjan kdnde jag otrolig stress 6ver detta men med facit i hand
ledde det till effektivare arbete. Det krdvdes bade psykisk och fysisk planering av oss bada och vi gav
110 % vid de tillfillen som gavs. Ar stolt éver oss bada och vart samarbete d& vi inte behévt sitta en
enda kvall eller helg med uppsatsskrivandet. D& man ar tva (eller fler) som skriver ihop har jag lart

mig att det ar viktigt att ha forstaelse for varandra, lyssna pa varandra och att kunna ”ge och ta”.

Gallande sjalva uppsatsen har jag lart mig att det underlattar att planera och satta mal.
Delinlamningarna har vi sett som delmal vilket underlattat otroligt mycket. Utan delmal och
planering tror jag att det ar latt att dra pa saker och ting. For att fa ett flyt i skrivandet bér man dven
tro pa sig sjalv. Anledningen till de dagar da vi bara statt och trampat ar framst att vi inte har trott pa
oss sjalva. Samtidigt maste man inse att det finns bade bra och daliga dagar. Vissa dagar flot pa bra
och flera sidor kunde skrivas medan det vissa dagar kdndes som att vi inte fick nagot gjort alls. Man

maste acceptera de “daliga dagarna” och inte grava ner sig pa grund av dessa.

Nar det nu narmar sig slutskedet av examensarbetet &r jag glad och stolt 6ver vad vi har
astadkommit dven fast det finns delar man i efterhand velat dndra pa. Vi har gjort vart basta hela

vagen och det gor mig nojd!
Matildas egna reflektioner 6ver examensarbetet

| uppsatsen inledande fas ansag jag att de var valdigt mycket att tdnka och det kdndes som att vi
hade manga idéer om hur arbetet skulle vara. Vi hade sen lang tid innan en ganska sa klar plan om
hur vi ville lagga upp vart arbete. Dock insag vi relativt snabbt att var plan var alldeles for bred for att
det skulle bli genomfdrbart. Sa i borjan av uppsatsen kandes allting valdigt oklart for att vi inte visste
riktigt hur vi skulle ga till vaga. Vi anvidnde faktiskt en hel dag till att diskutera fram olika forslag for
hur vi hur skulle lagga upp arbetet och efter mycket om men kom fram till en bra plan och detta med
ett bra stod fran var handledare Jim Andérsen.. Det fanns dven andra saker som gjorde att den
inledande fasen av uppsatsen var lite oklar och det var nar vi skulle hitta uppsatser som var relevanta
for var uppsats. Det fanns valdigt mycket information, men det kdndes inte direkt som att de fanns
nagot som berorde vart mne utan det stod lite i varje uppsats, vilket gjorde att bade jag och Evelina

i mellan at blev en aning frustrerade. Likasa var det med litteratur i bokform dar det egentligen bara
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fanns en enda bok som berérde dmnet och da spenderade vi timmar efter att leta efter bécker.Men
nar det var dags att samla ihop all information sa kandes det anda som att vi hade hittat de som vi
behovde. Den svaraste delen i denna uppsats var framférallt att fa till en sa bra fragestallning, vilket

vi sjdlva ansag att vi hade fatt till men som vi insag senare att sa var inte fallet

Efter den forsta del inlamningen fick vi tillbaka en del som var handledare verkade vara néjd med och
det kdndes rent ut sagt skit bra dock var den storsta punkten att vi var tvungna att dndra om var
fragestallning, da vi var éverens med Jim att var fragestallning var alldeles for bred. Nu kdndes det
dock som att vi verkligen var pa ratt vag. Vidare i uppsatsen sa kiandes metodavsnittet som en enda
stor rora vad skulle vara med dar och vi forsokte ta hjalp av bade boécker, handledare och
foreldasningar. Denna del av uppsatsen har “forfoljt” oss in till sista dagen for inlamningen. Den har
kants valdigt svar och jag har upplevt att vi aldrig riktigt har fatt grepp om den eftersom att den
innefattar sa manga delar. Jag namnde tidigare att vi var néjda med den informationen som vi infor
forsta inlamningen, detta andrades valdigt snabbt nar vi bérjade skriva pa teoriavsnittet. Det var
svart och det kdndes aterigen som att vi var tvungna att hitta mer information. Vi forsokte men
hittade inget, men pa nagot satt |6ste vi det och nér vi nar vi var klara men den delen sa kidnde jag i

alla fall att nu ér den véarsta delen 6ver i arbetet.

Efter den andra inlamningen sa vi fick vi tillbaka ett arbetet som beho6vde korrigeras , fram for allt i
metoden, nu var varan handledare Jim till bra hjalp men det kdndes inte som vi var klara med den
heller. Det kdndes som det alltid fanns saker som saknades men fragan var bara VAD? Jag och Evelina
bestamde oss ganska snabbt for att lagga den at sidan och koncentrera oss pa empiriavsnittet. Vi
valde ju att géra en méatning som vi sedan gjorde om i tabeller. Det som var det svara i detta var att fa
fram all information da inget av vara butiker var speciellt angelagna pa att svara, men vi fick ta saken
lite egna hander och resultatet blev i alla jag valdigt ndjd med. Vi valde ju dven att ha en
fokusgruppsintervju, den genomférdes tva veckor innan den tredje inlamningen skulle vara. Det var
skont att ha tid pa oss kdnde. Jag ansag att vi hade forberett oss val innan med vara fragor, men nar
empirin skulle skrivas sa kande som att jag att vi kunde ha stéllt mer fragor och pa lite andra satt.
Sjalva skrivandet gick i sin tur valdigt bra, dock fick vi alla fall lite tidspress da jag fick ett arbete vid
sidan av som krdvde mer dn vad jag hade férvantat mig. Det blev pa satt farre dagar att skriva pa
men jag ansag att resultatet var valdigt bra och jag oroade mig inte for att vi skulle fa tillbaka daliga

kommentarer.

Efter den tredje inlamningen sa fick vi tillbaka ett arbete som inte alls beh6vdes korrigeras mer i dn i
metoden. Nu kdnde jag att hur ska vi géra for att de ska bli bra. Jim hjalpte oss valdigt mycket nu och

nu kdndes som att polletten fall ner gdllande metodavsnittet, vilket kindes som en befrielse. Vidare
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angaende analys arbetet sd kdndes det som en tung del da vi hade svart se kopplingar och
kontraster. En dag fick till exempel bara ner en halv sida och efter den dagen kidnde jag att de har
klarar vi aldrig, men dagen efter blev det motsatt effekt. Jag tror vi bada kdnde att nu maste det
hdnda nagot och de gjorde. Under tre timmar skrev vi fyra sidor. Nar vi tillsist kom till slutsatsen sa
kdndes som att vi hade konkreta saker att skriva ner och vi insag att vi att fatt de resultat vi hade
onskat. Nu var uppsatsen klar och resultatet var av den kvalitet som jag hade 6nskat och jag hade

nog aldrig trott att det kunde kannas sa bra.

Nagra saker som jag har lart mig under dessa manader ar att inte vara for beslutsam géllande vad
arbetet skall ha for inriktning utan var flexibel och férsok se saker fran andra hall. Jag har nog dven
lart mig att jag jobbar valdigt bra under tidspress, detta insag jag nar jag pa en vecka bade jobbade
heltid och hade en uppsats att skriva pa. Det jag ar mest férundrad Over ar jag och Evelina verkligen
har sett detta som ett heltidsarbete och har planerat de vardagar som gar och vi att vi inte har suttit
en enda helg med uppsatsen. Var planering av uppsatsen skulle jag rekommendera andra att ta vid.
Nagot som jag ocksa kommer bara med mig ar att det inte alltid &r en spik rak vag for att fa basta
resultat, det kommer alltid motgangar men man far inte Iata sig dras ner av dessa, i slutdndan ger

motgangar framgangar. Det alla viktigaste ar att man inte slutar tro pa sig sjalv.
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Bilaga 2
Fragor till fokusgruppsintervju

H&M-medlemmar (omfattande lojalitetsprogram)

Medlemskapet i H&M-klubb

1. Varfor ar ni medlemmar 1 H&M-klubb? Hur kom det sig att ni gick
med/gick ur klubben? Vad paverkade och varfor?
2. Vet ni hur H&M:s kundklubb &r uppbyggd?
3. Hur stéller ni er mot fysiska klubbkort? Bir ni alltid med er klubbkortet?
Anvinds H&M-kortet vid varje koptillfalle? Varfor/varfor inte?
Medlemskapets paverkan

4. Varfor handlar ni pd H&M? Har klubben nagon inverkan? Varfor/varfor
inte?
5. Vilka erbjudanden tilltalar er mest/minst? Utnyttjar ni aktuella
erbjudanden pd H&M? Varfor/varfor inte?
6. Tror ni att erbjudanden fér er att handla mer? Varfor?
7. Har ett erbjudande ndgonsin varit avgorande for ett kop?
Asikter och synpunkter om klubben

8. Vad ser ni som for- och nackdelar med H&M:s klubb? Varfor?

9. Ser ni ndgot som ar onddigt med klubben?

10.Hur skulle ni vilja forbattra/utveckla klubben? Saknas det ndgot?
Kundlojalitet gentemot H&M

11.Ser ni er sjdlva som lojala konsumenter gentemot H&M? Varfor/varfor
inte? Vad anser ni dr en lojal konsument?

12.Ar ni medlemmar i andra klubbar? Anser ni att man ir lojal gentemot en
butik om man samtidigt i&r medlem 1 andra kundklubbar?

13.Anser ni att ni sprider gott ryckte om H&M? Tror ni att ”gott rykte” har
stor/liten paverkan hos konsumenter?

14.Hur paverkar faktorer sdsom pris, geografiskt 1dge, varumirket och socialt
umgéange eran relation till H&M?

15.Handlar ni pA H&M trots att det inte finns nigra aktuella erbjudanden?
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Konsumenter hos Gina Tricot (minst omfattande lojalitetsprogram)
Stampelkortets medvetenhet

1. Vet ni om att Gina Tricot har ett stampelkort? Hur fick ni reda pé att de
anvinder sig har stampelkort?
2. Ager ni sjilva detta stimpelkort? Varfor/varfor inte?
Stimpelkortets paverkan

3. Varfor handlar ni pd Gina Tricot? Har stimpelkortet ndgon inverkan?
Varfor/varfor inte?
4. Utnyttjar ni detta stimpelkort? Varfor/varfor inte? Har ni er det alltid med
er 1 planboken?
5. Tror ni att stimpelkortet far er att handla mer?
Asikter och synpunkter om stimpelkortet

6. Vad ser ni som for- och nackdelar med att Gina Tricot anvénder sig av ett
staimpelkort som lojalitetsprogram? Varfor?
7. Hade ni handlat mer/mindre om Gina Tricot hade haft en klubb med
medlemserbjudanden?
8. Hur skulle ni vilja forbéttra/utveckla lojalitetsprogrammet? Saknas det
nigot? Ar ndgot onddigt?
Kundlojalitet gentemot Gina Tricot

9. Ser ni er sjdlva som lojala mot Gina Tricot? Varfor/varfor inte?

10.Anser ni att ni sprider gott rykte om Gina Tricot?

11. Hur paverkar faktorer sdsom pris, geografiskt lige, varumérket och
socialt umgéinge eran relation till Gina Tricot?

Allméinna fragor

Generellt sett, vad skulle gora er mer lojala gentemot en butik?

. Ar det nigot ndgon annan butik har i sitt lojalitetsprogram som ni anser
sakna 1 ett ultimat lojalitetsprogram?

Har ni ndgra forslag pd vad som kan komma framja lojalitet?

Tror ni lojalitetsprogram skapar kundlojalitet?

5. Ar ni medvetna om att det finns falsk lojalitet? Vad vet/tror ni att det 4r?

N =

RENVS)

nl



Bilaga 3

Anteckningar/svar fokusgruppintervju

1.

Varfor medlemmar?

Gick med for att det har varit ndgot erbjudande. ’Man ér ju snél liksom” — emelie.
Man gér ju bara inte med for att det dr roligt utan for att fa rabatter och erbjudande,
komma at de ekonomiska fordelarna. For att kdnna sig speciell. Gick ur klubben for att
man inte handlat 6ver en viss summa och far da betala for sitt medlemskap (kan ricka
med att man glomt dra sitt klubbkort). ”De borde vara tacksamma for att man ens
handlar hos dem” — amanda. Hade varit béttre om man kunde ange sitt personnr ifall
man glomt sitt klubbkort och vill registrera sin podng. 3 st har gétt ur klubben for att
de krivde avgift om man inte handlat Gver en viss summa.

Vet ni hur H&Ms klubb ar uppbyggd?

Medvetna om hur klubben fungerar. De olika nivierna/graderna av klubbkunder
baserat pd hur mycket man handlar for. Hilften av fokusgruppmedlemmarna har
erhallit en vardecheck. Erbjudande varje ménad.

Fysiska klubbkort?

Samtliga medlemmar bér med sig klubbkortet (annars glomt det). Det dr bade bra och
déligt. Det dr bra med fysiska klubbkort for att man kommer ihag att man ar
klubbkund och blir pdmind av det varje gdng man ser det i planboken. Men egentligen
ar det smidigare att inte ha det och istéllet ha en gemensamt klubbkort eller att man
kan visa sin legitimation/ange personnr. Alla lappar (kuponger/erbjudande) gloms och
det skulle egentligen vara béttre om det registreras med klubbkortet. Skulle vara bra
om virdecheckar gick tillbaka pa kortet ocksd. ”Det blir en jakla massa lappar att hélla
koll pd” — emelie.

Varfor handlar ni pA H&M? Klubben négon péaverkan?

Handlar for att det #r billigt och det finns snygga klider. Overens om att de skulle
fortsdtta handla om de inte hade varit med i klubben. ”Det &r ju inte att man kénner sig
sa speciell 1 H&M-klubb direkt, alla dr ju med dér” — emelie. Erbjudanden utnyttjas
nér det passar och erbjudanden ses som “déliga” (ex. 10% pa ett helt kop).

Vilka erbjudanden bra/déliga?

Erbjudanden som giller enbart d4& man maste handla nagot for att ta del utav sjdlva

erbjudandet dr daliga. Dé de flesta erbjudanden dr déliga &r det oftast inte tillrdckligt
for att aka till Skovde. Ett erbjudande kan vara avgérande for om man handlar eller
inte. Star man och funderar 6ver om en kop ska genomforas eller inte och man finner
att man har ett erbjudande kan det vara en avgérande faktor.

. For/nackdelar med H&MS klubb?

Daliga erbjudanden &r en nackdel. Fordelen &r bonusarna/viardecheckarna och att man
faktiskt far tillbaka nagot for att man handlar. Dock anses det for mycket fran
kunderna for att man ska fa tillbaka ndgot. Stor nackdel &r avgiften for medlemskapet.
Vissa erbjudanden ses som onddiga, framst for att de inte bor sd néra att det blir vért
det.

Forbattra med klubben?

Att de skulle rikta sig mer sa att man blir mer speciell, klubben 4r s& himla bred. Mer
personlig marknadsforing, ex. att man far ndgon speciell kupong ndr man har fatt barn
eller fodelsedagsgava. Da klubben ir sé stor vill man kénna sig mer speciell. "ICA ar
ett praktexempel, de skoter verkligen sina kort riktigt!” — emelie.
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10.

Ser ni er sjdlva som lojala? Vad ér en lojal konsument for er?

Upprepande kop. Handlar ndgra gdnger om aret, en gang i manaden. Varje gdng man
ar och handlar/shoppar gar man in i butiken. Besoker hemsidan ofta for att se nyheter
m.m. De som gar in i butiken nér de dr och handlar anser sig vara lojala mot HM. De
som gétt ur klubben anser sig ocksa vara lojala Ja herregud, jag gér in dir varje gang
jag ar och handlar!” — milla. Fokusgruppmedlem som géatt ur kdnner ingen skillnad pa
att vara medlem eller inte. Det finns erbjudanden for 6vriga ocksa.

Medlem i andra klubbar? Anser ni er fortfarande lojala?

Samtliga dr med i andra klubbar inom klddbranschen men man kan fortfarande vara
lojal. Jag tycker att man kan vara med i alla klubbar och fortfarande vara lojal” —
camilla. Det dr en helt annan femma nér det giller dagligvaruhandeln. D4 kénns det
som att man dr otrogen!” emelie.

Gott ryktes paverkan?

Man kan vara lojal utan att sprida gott rykte. ”Det &r ju inte sa att det blixtrar till,
H&M ir ju H&M!” — emelie. Oftast hor man att de flesta pratar om att det dr generellt
ar billigt. Man dr omedvetet lojal om man pratar gott om butiken ifraga.
Péaverkansfaktorer: pris?

Man handlar dér for att det ar billigt, sa de flesta skulle inte fortsdtta handla. ”Man blir
forvanad over om ndgot kostar 399 kr!” — emelie.

Geografiskt lage?

Alla dr 6verens om att man hade handlat mer och varit mer lojal. Da hade man gatt in
dér varje gdng man var pa stan.

Varumirket?

Nej. Mer att man ir trygg i att man vet vad man fér dir inne.

Socalt umginge?

Hade inte paverkats av om nigon i det sociala umgénget hade sagt nagot illa om
H&M. Om det dr ndgon specifik grej man hort ndgot om kan man ga in {or att kolla in
det. Alltsa paverkas man av de sociala umginget, mest fordelar.

Mina sidor?

Det ér bra svarar dem person som handlar mest pd webben. Anvinds inte for att ha
koll pd podng utan mest for att ha koll pd fakturor.

Medveten om stimpelkort?

Alla dr medvetna om stampelkortet. Negativa dsikter haglade direkt. Personalen &r
déliga pa att informera om kortet, dalig aterbdaring m.m. ”Jag tycker stimpelkort &r skit
rent ut sagt” — amanda. Man struntar i det och man &r osdker pa att det ens géller
langre da stampelkortet kan ligga i pldnboken i flera &r innan det fylls. Det kéinns som
att det dr pa vég ut.

Hur fick man reda pa det?

Négon enstaka svar personal, resten att de hade hort de av en vén och sedan fragat
efter de sjdlva i butiken.

Har ni stimpelkortet med er?

De flesta har de men det anvinds knappt och det gloms bort da det kan ligga i
planboken sa ldnge. Det kédnns s ’1angt bort™ att fi tillbaka nagot virde. Kdnns som
att det inte gor ndgon nytta.

Varfor?

”Hamnat i planboken”

Stampelkortet nagon inverkan?

Inte alls. Men sedan dndrar sig ndgra nér vi stiller om fragan om det har avgjort nagon
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10.

11.

12.

13.

géng da det bara &r nagra kronor kvar till att man far en stimpel eller nér man bara har
en eller tvd stdmplar kvar for att fa rabatten. 2 st &r flitiga anvéndare av stimpelkortet.
Utnyttjas stimpelkortet?

Kommer man ihag det sa anvinds det. Ibland kan man till och med skita i det for att
man vet att det kommer ta sé lang in innan det fylls och det dr dags for dterbéring.
Fordelar och nackdelar med lojalitetsprogrammet?

Fixa ett fysiskt kort. Alla saknar erbjudanden. Dock handlar alla redan dér men de
pastar sig handla &nnu mer om det funnits erbjudanden. Man vill kénna sig mer
speciell och bli belonad for att man faktiskt handlar dér.

Handlat mer/mindre med medlemserbjudanden?

Handlat mer

Utveckla lojalitetsprogrammet?

Ta bort stimpelkortet och inféra ett mer omfattande lojalitetsprogram. SMS-
erbjudanden dr omtyckt och ett exempel tas upp (Vero moda) da lokala erbjudanden
skickas ut. Ett stort erbjudande mer séllan dr mer omtyckt &n sma erbjudanden hela
tiden.

Anser ni er nu vara lojala mot gina?

Ja, de allra flesta. ”Jag aker till Skovde for att handla pa Gina Tricot!” — milla. Dock
later ménga osékra och endel papekar att de inte alltid gér in dér nir de &r ivdg och
handlar.

Péaverkansfaktorer: priset?

Delade meningar, hilften ungefér skulle fortsétta och priset hojdes lite, hélften skulle
inte fortsdtta handla.

Geografiskt lage?

Hade varit mer lojala (hade handlat mer).

Varumirket?

Inte viktigt alls. Koper bara om kldderna ar snygga, sen om det dr gina, hm eller
veromoda, det spelar ingen roll egentligen.

Vad skulle gora er mer lojala?

Personalen &r en viktig faktor. Ocksa lika viktigt att personalen inte dr for ”pa”, d& kan
det bli motsatt effekt. Narheten &r ocksa viktig. Alla dr 6verens att de tror att
kundklubbar inte frdmjar lojalitet och att det létt kan bli ’for mycket” och att man bara
handlar da det 4r erbjudanden.

Ar det ndgot ndgon annan butik har som ni saknar?

Rejéla rabatter, mer séllan mer rejélt. Utskick som sker for ofta ses enbart som rorigt
och ’for mycket”. Oregelbundet sa att man inte vet att man far det. Ska inte ta
erbjudandena for givet. Béttre att fa erbjudande pa valfri vara istéllet for ndgon
specifik. Erbjudandenas ldngd bor strick sig 6ver en manad. Mer klubbkvéllar som ar
for klubbmedlemmar

Vad tror ni anledningen ér till att man &r bara dr lojal gentemot kupongerna?
Att man &r snél och att man vill f4 s& mycket som mojligt for sina pengar.

Tror ni klubbar frémjar lojalitet?

g



I slutdndan tror endel att det skapas. Det finns nog inte mycket sann lojalitet, mycket
hénger nog pengar.
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