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Abstract

The care of the relationship between a company and a customer has gotten attention from a
relationship marketing point of view in the retail market. Customer loyalty is very important
and a big part of reaching success for companies and research has shown that both offline and

online companies work with this.

The purpose of this study is that with a comparative study between an offline and an online
company contribute to the knowledge about creating loyal customers. That leads us to the
question of this paper, what are the differences between Swedish offline and online companies
in the retail industry regarding loyalty creating?

To answer this question this paper contains seven interviews with six employees at two
different companies that on a daily basis work with relationship marketing. The study is also
based on observations of the company’s communities, websites and paper mailings that are
sent to the customers. This has been made to make it possible to compare what the companies
say that they do to what they actually do.

The theories that this paper is based on, is primarily regarding customer clubs and how these
help companies building loyal customers. This Customer clubs is also a method for
companies to gather information about the customers so that they can measure the customer

loyalty.

The result of the interviews and the observations is presented separately and the analysis is
based on the theory chapter’s structure. In the analysis we have made some conclusions that
shows the differences between offline and online companies and their work with customer
loyalty. Some of the differences is based on that the companies doesn’t have the same view on
what customer loyalty is and some differences is based on the fact that they act offline versus

online.

Keywords: Customer clubs, Customer loyalty, Offline, Online, Relationship marketing.
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Sammanfattning

Utifran relationsmarknadsforingsperspektivet har vardandet av relationen till kunder
uppmarksammats inom marknaden for detaljhandel. Inom detta omrade &r lojalitetsskapandet
en viktig del och forskning visar tydligt pa att foretag som ar verksamma offline respektive

online arbetar med detta.

Studiens syfte ar att med hjalp av jamférelse och analys beskriva offline- och onlineféretags
arbete med lojalitetsskapande och darmed bidra till 6kad kunskap inom omradet. Detta leder
till undersokningens fragestéllning, vad finns det for skillnader mellan hur svenska online-

och offlineféretag inom detaljhandeln arbetar for att fa lojala kunder?

For att ta reda pa det har vi genomfort sju intervjuer med totalt sex anstallda pa tva olika
foretag som dagligen arbetar med relationsmarknadsforing. Studien &r aven baserad pa
observationer av studieobjektens webbsidor, Facebook-, Instagram- och Youtubesidor samt
foretagens postala utskick. Detta for att kunna jamfora vad foretagen sager att de gor med vad
de faktiskt gor inom omradet relationsmarknadsforing, samt jamfora hur de olika foretagen

arbetar.

De framsta teorier som denna studie baseras pa handlar om hur kundklubbar hjalper foretag
att skapa lojala kunder. Utifran dessa kundklubbar kan foretag samla data om sina kunder for

att kunna méta denna lojalitet.

Resultatet av intervjuerna och observationerna presenteras fristaende fran varandra. Vad
galler analysen ar den indelad efter teorikapitlets presentation av teorier och modeller. Utifran
analysen har vi kunnat dra slutsatser som visar att det finns skillnader mellan féretagen som
beror pa att de ar verksamma offline respektive online. Det finns dven vissa skillnader mellan
foretagen som inte beror pa att foretagen har olika syn pa vad som gor kunderna lojala och

vad de anser att lojalitet &r.

Nyckelord: Kundklubbar, Kundlojalitet, Offline, Online, Relationsmarknadsforing.
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Forklaring av begrepp

Offlineforetag:

Onlineforetag:

Lojalitet:

Community:

Dropdown-meny:

Kundvarde:

! Godson, 2009, s. 102

Med offlineforetag avses i detta sammanhang foretag

som endast bedriver forséljning i fysiska butiker.

Foretag som endast bedriver férséljning via e-handel

och inte i fysiska butiker.

| denna studie anvénder vi oss av Godsons definition
av kundlojalitet som grund for synen pa lojalitet. “a
consumer’s firm and unchanging friendship, support
and belief in an organization, or its products, brands
and services and a propensity to act in support of

these feelings ”.*

En plats pa internet dar personer med liknande
intressen kan samlas. | denna uppsats ses exempelvis

Facebook och Instagram som communities.?

En dropdown-meny &r en meny som dyker upp nér
besokaren pa webbsidan klickar eller for musen Gver

en specifik sektion.’

| denna uppsats avses kundvérde ett individuellt
upplevt varde som skapas av kunden i dennes
relation till foretaget och foretagets varor och

tjanster.*

2 http://www.ne.se/community/1475466, Hamtad 2013-05-06, kl. 13:35

3 http://www.computerhope.com/jargon/d/dropdm.htm, hamtad 2013-05-25, kl. 10:53

4 Gronroos, 2008, s. 156


http://www.ne.se/community/1475466
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1.  Inledning

| det inledande kapitlet ges en bakgrund till &mnet som undersoks. Bakgrunden Gvergar sedan
till en problemdiskussion. Problemdiskussionen i sin tur mynnar ut i uppsatsens syfte,
fragestallning och delfragor.

1.1. Bakgrund

Inom dagens detaljhandel bedriver foretag forsaljning bade offline och online. Vissa foretag
valjer dock endast att satsa pa en av dessa handelsplatser. Gemensamt for féretag som arbetar
inom detaljhandel, &r att de arbetar med att bygga langsiktiga relationer” med sina kunder for

att f4 dem att bli lojala®.

Tva anledningar till att foretag bedriver sin verksamhet offline &r att tillhandahalla en plats for
lagring av produkter och for att underlatta utbytet av information, den sista anledningen géller
ocksa for onlineforetag.” | offlineféretag méts saljarna och kunderna ansikte mot ansikte.
Detta gor att informationsflodet kan ske pa manga satt genom olika kanaler s& som sociala,
verbala och personliga. Déaremot finns det enligt forskare 1 detta moéte en
informationsasymmetri som innebdr att sdljaren har mer information &n vad kunderna har.
Informationsasymmetrin kan ses som bade en fordel och en nackdel for foretagen. Det &r en
fordel da séljarna kan anvanda denna information i sitt relationsskapande till kunderna, men
det kan ocksa hamma relationsskapandet mellan kunder och saljare om kunderna inte mottar
denna informationsasymmetri pa ett positivt satt. Dock menar forskare att denna nackdel kan
kringgas med hjélp av ett community, som ar en métesplats pa internet dar personer med

liknande intressen kan métas®, som darmed ocksé kan bidra till langsiktiga relationer.’

Dessa communities kan ocksa anvéandas av onlineféretagen for att foretagen skall kunna lara
sig mer om kunderna eftersom de saknar ett personligt méte med kunderna. Kunderna drar
dven nytta av dessa communities da de kan kanna sig mer trygga och bekvama eftersom de
kan involvera sig i foretaget, vilket gor relationen mellan onlineféretaget och kunderna
starkare samt kan bidra till att kunderna blir lojala.™

® Tsai och Pai, 2012, 5.112

® Walsh et al. 2010, 5.130

" Godson, 2009, 5.187

8 http://www.ne.se/community/1475466, Hamtad 2013-05-06 kl. 13:35
® Tsai och Pai, 2012, 5.112

0 Tsai och Pai, 2012, 5.112
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Kunskapen om lojalitetsskapande som offlineféretag har byggt upp genom tiderna inom
relationsmarknadsféring ar ndgot som ocksa kan anvéndas av onlineféretag.™* Det &r daremot
svarare for onlineforetag att fa lojala kunder eftersom de kénner sig sakrare hos ett
offlineféretag dar de interagerar med foretaget ansikte mot ansikte. Detta beror ocksa pa att
det finns ett mindre informationsutbyte, da onlineforetag inte kan erbjuda en interaktion
ansikte mot ansikte med sina kunder, utan kunderna maste forlita sig pa vad foretagets

communities erbjuder for information.*?

Det finns manga omraden déar offlinebutiker ar 6verlagsna de onlinebutiker som arbetar inom
samma marknad. En fordel ar att kunderna garna upplever produkten innan de valjer att kdpa
den. Det galler framst vid inkop av hoginvolverande produkter sa som bilar och mobler.
Andra fordelar &r den praktiska delen da kunderna oftast koper produkten och far den
levererad samtidigt och nér kunderna till exempel vill ha en social interaktion med séljarna.'®
Det finns sjalvklart fordelar med onlineforetag ocksa. Bland annat har de lattare att na ut till
fler kunder an vad offlineforetag har samt att de kan betjana kunderna battre eftersom de inte

méste st i ko och vénta pa att en saljare skall bli ledig, dé de bestaller sina varor sjalva.'

1.2. Problemdiskussion

Inom relationsmarknadsféringen finns olika metoder for ett foretag att skapa relationer och
lojala kunder men det framsta som forskare lyfter fram inom omradet ar kundklubbar. Det ar
dock inte garanterat att foretag far lojala kunder, for att de har en kundklubb, utan det kréavs en
storre investering i relationsmarknadsforing av foretaget an att enbart se det som en
marknadsforingsstrategi.> Méanga kunder har dessutom en hel bunt med kundklubbskort i sina
planbocker och det ar darfor inte sarskilt unikt for dem att vara med i en kundklubb. Detta
tydliggor hur viktigt det ar for foretag att anamma ett relationsmarknadsforingsperspektiv for
att skapa en relation till kunderna.® Manga av de foretag som implementerar
relationsmarknadsforing gor det genom att endast inféra olika matmetoder for
relationsmarknadsforing istallet for att ansla ett synsatt for hela foretaget. Nar foretag endast

implementerar matmetoden och inte anslar synsattet, leder det inte till 16nsamhet. Enligt

1 Walsh et.al, 2010, 5.130

12 Tsaj och Pai, 2012, 5.112

13 Godson, 2009, 5.187-188

1% Godson, 2009, 5.172

15 Kumar och Shah, 2004, s. 318-319
16 Kumar och Shah, 2004, s 318
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Croshy ar detta inforande av matmetoder inte heller ett sétt att skapa langsiktiga relationer
g 17

pa.

Reinartz och Kumar lyfter fram allvarliga problem som kan uppsta da foretag anvander sig av
lojalitetsprogram dar kundrelationerna &r svaga. Dessa ar att det inte gar att mata sann
kundlojalitet bara for att det finns beteendemassig lojalitet, det vill sdga att féretag mater
lojalitet efter kundernas agerande eller handlande. De menar ocksa att beteendeméssig
lojalitet ar en opalitlig indikator for I6nsamhet. De menar att &ven om foretagen bel6nar sina
kunder genom lojalitetsprogram ar det inte sdkert att de kommer att vara lojala i framtiden.
Forskarna menar alltsa att det &r svart for foretag att veta utifran hur kunderna handlar idag att

de kommer handla likadant i framtiden.®

Trots tidigare forskning inom omradet saknas studier pa hur foretag pa den svenska
marknaden anvander sig av relationsmarknadsforing for att skapa kundlojalitet. Framst saknas
forskning pa onlineféretag, da det mest bedrivits forskning inom offlineféretag.’® En stor
fraga vad galler lojalitetsprogram och kundklubbar &r hur de skiljer sig i implementeringen i
offline- och onlineféretag, da detta som tidigare ndmnts visat sig vara en av de storsta verktyg
som foretag anvander sig av for att skapa lojala kunder. Ett annat problem &r om foéretagen
faktiskt agerar pd samma marknad trots att de verkar offline respektive online. Detta ger
foretagen olika forutsattningar for att kommunicera och interagera med sina kunder.

1.3. Syfte

Syftet med denna studie ar att med hjalp av jamforelse och analys beskriva offline- och
onlineforetags arbete med lojalitetsskapande och darmed bidra till dkad kunskap inom

omradet.

1.4. Fragestéllning

Vad finns det for skillnader mellan hur svenska offline- och onlineféretag inom detaljhandeln

arbetar for att fa lojala kunder?

17 Croshy, 2002, s. 271
18 Kumar och Shah, 2004, s. 319

1% Walsh et al. 2010, s. 132

10
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For att kunna besvara fragestallningen har vi valt att bryta ned den till ett antal delfragor:
Hur definierar foretagen lojala kunder?
Vad gor foretagen for att fa lojala kunder?

Hur mater foretagen kundlojaliteten?

1.5. Avgransningar

Vi har i denna undersékning valt att avgransa oss till en jamférande studie av ett
offlineféretag och ett onlineforetag pa den svenska marknaden. Detta har gjorts genom ett
Klusterurval, dar vi valt tva foretag som ar verksamma inom samma marknad samt har
liknande sortiment och malgrupper. Utifran studien kommer vi redogora for tva olika metoder
i att skapa lojala kunder. Studien ger dock inte en bild av hela marknaden utan endast inom de

metoder vi undersokt pa foretagen.

11
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2. Teoretisk referensram

| den teoretiska referensramen presenteras den tidigare forskning och de teorier och modeller
som ligger till grund for uppsatsen. | den teoretiska syntesen sammanstalls det som
presenterats i detta kapitel for att ge lasaren en éverskadlig bild och for att underlatta det

fortsatta lasandet. Den teoretiska syntesen lagger ocksa grund for studiens analyskapitel.

2.1. Direktkommunikation

) | Cvstomers
L J

—>. Customer
.

] -
< —>. Customer

\. Customer

Fig. 1. From broadcasting to individual, two-way communication

Company

Tidigare har foretag forsokt massanpassa meddelanden till kunder via traditionella medier
som TV och tidningar. Detta ar en envagskommunikation som nar en bred publik, dock finns
ingen mojlighet till relationsbyggande och vardet for kunderna &r litet. For att forsoka komma
nérmare sina kunder har foretag borjat anpassa meddelanden till kunderna i form av direkta e-
mail som de kan gbra genom att anvanda sig av databaser. Dessa e-mail mottas ofta av kunder
som skrapmail och darfor maste foretagen ytterligare anpassa meddelandena till sina kunder
for att kunna skapa varde. Det &r detta som ar klassisk Relationsmarknadsféring.”

2.2. Relationsmarknadsforingsprocessen

Med marknadsforing inom relationsperspektivet menar Grénroos att marknadsforingen ar till
for att skapa och utveckla hallbara relationer mellan foretag och kunder. Detta gors genom att

marknadsforingen anvands som en process istéllet for en funktion och bygger pa fem punkter:

2 Godson, 2009, s. 47

12
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Genomférande av marknadsundersokningar for att identifiera potentiella Ionsamma kunder.
Etablera kontakt med en kund for att en relation ska kunna véxa fram.

Vidmakthalla en kundrelation for att kunden ska vara nojd med kvaliteten och vérdet som

skapas och for att kunden ska fortsatta handla av foretaget.

Utveckla en befintlig relation sa att fértroende samt kanslomassiga bindningar mellan kund
och foretag skapas och sa att kunden utdkar relationen genom att vilja kdpa mer eller andra

varor fran samma foretag.

Ibland maste foretag avsluta en relation da kunden bestdamt sig for att inte handla av
foretaget mer eller for att foretaget anser att det ar nédvandigt. Detta bor gdras utan att hindra

aterupprattandet av relationen.?

2.3. Kundklubbar

Customer
C ustomer

Indirect
knowlodge retention
effect et

retention

—
2
=0
S=
7o
=
~’

Fig. 2. Customer club retention chain

Denna modell bygger pa en studien retention effects of a customer club, som handlar om hur
kundklubbar som ett strategiskt instrument bidrar till kundlojalitet. Kundklubbar erbjuder
specifika erbjudanden och fordelar till sina medlemmar foér att 6ka kundndjdheten och
lojaliteten. Det ar ocksa dessa kundklubbar som ligger till grund for en langvarig relation

mellan féretag och kund.

Kundernas interaktion med foretaget bygger pa indirekta och direkta lojalitetseffekter
eftersom dessa ger 6kad kunskap om kunderna for foretaget samtidigt som denna kunskap

uppfattas som en tjanst i kundklubben av kunderna sjalva. The direct retention effect, uppnas

2L Gronroos, 2008, s. 264-266

13
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nér det ar sjalva medlemskapet som bidrar till att kunderna blir lojala till ett féretag och valjer
att skapa en relation till foretaget pa grund av kundklubbens fordelar. The indirect retention
effect handlar om hur féretaget med sin kunskap och genom direktmarknadsféring kan mota
kundernas behov och efterfragan, metoden for detta & kundklubben och genom den skapa en

relation med kunderna.

Customer Clul

Chub-Related
el b

l
l

Customer

Customer
Relationship
Retention

Satisfaction

|

Fig.3. Direct customer club retention chain

En av delarna inom direct retention effects ar customer club satisfaction dar fyra olika typer

av tillfredstallelse ingar for att kunna mota kundernas behov och efterfragan.

1, Own Service Satisfaction, med detta menas tjanster och fordelar i kundklubben som erbjuds

till klubbmedlemmarna, till exempel klubbtidningar och lojalitetspoang.

2, External Service Satisfaction, handlar om hur samarbetspartners till kundklubbar ger

erbjudanden till klubbens medlemmar, till exempel bra priser pa hotell.
3, Handling Satisfaction, innebar hantering av kundklubbs specifika transaktioner.

4, Customer Relationship Satisfaction, ar den totala tillfredstéllelsen for en kund med alla

tidigare kontakter och hela relationstiden med foretaget.??

Att kundklubbar gor kunder mer lojala ar nagot som éven forskarna Nathalie T.M. Demoulin
och Pietro Zidda har undersokt i sin studie On the impact of loyalty cards on store loyalty:
Does the customers satisfaction with the reward scheme matter? Resultatet av deras studie
visar att ett foretag som infor kundklubbar far mer kunskap om sina kunder och darmed lattare

kan utveckla relationer till dem. Det forskarna ocksa kommer fram till ar att kunderna som ar

22 Stauss, 2001, s. 7-19
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medlemmar i en kundklubb och &r néjda, & mer lojala till en butik samt mindre priskansliga

an ovriga kunder.?

2.4. Lojalitetsstegen

Denna modell gar ut pa att ett foretags kunder kan placeras in under olika kundkategorier
beroende pa hur lojala de ar till foretaget. Foretagen maste utifran dessa olika kategorier
arbeta pa olika satt for att fa sina kunder att klattra hogre upp pa kategoristegen. Enligt

Godson ar denna kategoristege indelad i sex olika kategorier, dessa forklaras nedan:

Prospect - Ar den ldgsta kategorin av kunder. Kunderna ses som moéjliga kunder, da de

faktiskt inte handlat nagot av foretaget.

Purchaser - Ar kunder som endast gjort ett kop hos foretaget. Dessa kunder &r kunder fran

prospectkategorin som foretagen lyckats dvertala till ett kop.

Client — Dessa kunder ar aterkommande kunder, men de har en neutral instéllning till
foretaget och i vissa fall &ven en negativ instéllning till foretaget trots att de handlar

regelbundet. Darfor ses dessa kunder som regelbundna kunder men ej lojala kunder.

Supporter — Det ar i denna kategori som kunderna borjar bli lojala mot foretaget. De tycker
om fdretaget men ar ganska passiva i sin support av foretaget. Kunderna har en kanslomassig
lojalitet som bygger pa att deras forvantningar standigt uppfylls av foretagen, vilket gor att

kunderna blir aterkommande.

Advocate — Dessa kunder ar sa pass lojala till foretaget att de véljer att rekommendera
foretaget till andra och marknadsfor pa sa vis foretaget.

Partner — Dessa kunder har en sa stark relation till foretaget att de ses som partners. De delar
till exempel en del av sitt liv med foretaget.?

2.5. FoOrtroendeskapande

Denna studie grundar sig pa tidigare forskning om bindning och fértroende som en grund for
relationer. Forskarna citerar bland annat Spekman som anser att fortroende &r sa pass viktigt
att det skall ses som en hornsten i ett strategiskt partnerskap. Detta for att relationer som

karaktariseras av fortroende ar sa pass hogt varderade att parterna vill inga i en sadan relation.

23 Demoulin och Zidda, 2008, s. 386-397
24 Godson, 2009, s. 106-108
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De ndmner dven att inom forsaljning ar fortroende grunden for att lojalitet skall skapas mellan
parterna i en relation. Med denna grund har forskarna satt upp ett antal hypoteser gallande
relationer, fortroende och bindningar, som testats utifran bilindustrin, dess forsaljare och
kopare. Forskarna har identifierat fyra olika punkter som de anser att ett foretag kan anvénda

for att utveckla bindningar och fértroende med sina partners:

1. Tillhandahalla resurser, mojligheter och fordelar som &r Overlagsna utbudet av
alternativa partners

2. Att uppréatthalla hoga krav pa foretagens varderingar och alliera sig med utbytespartner
som har liknande vérderingar.

3. Kommunicera vérdefull information, inklusive forvantningar, marknads-
undersokningar, och utvérderingar av partnerns prestation.

4. Undvika illvilligt utnyttjande av deras utbytespartners.?

2.6. Onlinelojalitet

| studien Virtual snakes and ladders: social networks and the ladder of loyalty har det visat
sig att relationen mellan ett onlineféretag och dess kunder bygger pa fortroende. Detta ar det
mest grundldggande for att en relation skall kunna skapas mellan ett onlineféretag och
kunderna. For att kunna bygga detta fortroende anvéander sig féretagen av olika communities
och sociala natverk dar kunderna integrerar med varandra och pa sa vis ocksa skapar en
relation till varandra. Genom att kunderna bygger en relation till varandra skapar det ett
socialt band mellan kunderna och foretaget vilket kan leda till lojalitet. Enligt forskare ger
dessa sociala natverk och communities organisationer stora mojligheter att utveckla sin
relation till kunderna. Detta genom att de kan samverka med sina kunder samt att de kan
battre tillfredsstélla sina kunder.?®

Aven Toufaily, Ricard och Perrien har i sin studie Customer loyalty to a commercial website:
Descriptive meta-analysis of the empirical literature and proposal of an integrative model
undersokt onlinelojalitet genom att analysera tidigare forskning for att ta fram en ny definition
av onlinelojalitet samt undersoka vilka skalor och méatmetoder som anvénds for att méata
onlinelojalitet. Deras forskning visar att det rader tvetydigheter i definitionen av

onlinelojalitet och att mer och mer forskning fokuserar pa det har omradet.

% Hunt och Morgan, 1994, s. 20-38
% Harrdige-March och Quinton, 2009, s. 171-181
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Tidigare forskning som undersokts fokuserar mest pa en av de tva parterna som finns i
relationen, koparen. Av de som lagger fram en definition av onlinelojalitet fokuserar vissa sin
definition mot att kunderna har ett visst beteende pa webben, som att de vill gora aterbesck

eller kopa fler ganger. Andra fokuserar pa lojalitet som en attityd eller en psykisk bindning.

De faktorer som framst lyfts fram i forskningen &r kundernas egenskaper och uppfattningar
och hur detta paverkar lojaliteten. Fortroende &r den faktor som lyfts fram som den nast
storsta paverkaren av lojalitet. Ytterligare faktorer som lyfts fram ar kundernas uppfattning
om varde och anvandbarhet som hemsidan har. Forskarnas slutsats ar dock att det inte gar att

f3 fram en tydlig definition pa onlinelojalitet och inte heller en bra matmetod for lojalitet.”’

2.7. Matmetoder for lojalitet

Inom metoder for att mata lojalitet delas lojaliteten upp i tva olika synsétt, beteendemassig

lojalitet och kdnslomassig lojalitet.

The Behavioural Approach - Detta synsatt baseras pa observerbara handelser som exempelvis
en kunds kopbeteende. Om en kund kdper samma produkter eller tjanster dver en period
klassas de som lojala. Detta synsétt &r enligt Godson det som ar vanligast att foretag anvander
sig av eftersom det ar ltt att mata. Foretag kan kdpa denna lojalitet av sina kunder genom att

erbjuda dem de bésta incitamenten for kunderna.

The Attitudinal Approach - Det alternativa synséttet att se pa lojalitet ar att foretag ser till mer
immateriella matt som positiva kanslor for ett foretag. Kunder som visar att de har
kanslomassig lojalitet har stor sannolikhet att klattra hogre pa lojalitetsstegen &n de som har
beteendemassig. Dock ar det svarare for foretag att fa sina kunder att bli lojala pa detta satt da
det inte gar att kopa denna typ av lojalitet. De foretag som inte har mansklig kontakt med sina

kunder kan anda uppna kanslomassig lojalitet hos kunderna genom varumarkesbyggande.?®

Soderlund delar likt Godson in lojaliteten i samma tva typer som namnts ovan. Inom beteende
namner han flera olika satt att mata lojalitet pa. Bland annat kan det métas genom
utstrackning, alltsa hur lange foretaget haft kunden som kund. Detta gar att mata genom att se
till hur manga ar kunden varit kund i forhallande till hur lange den varit det till ett liknande
foretag. Ytterligare ett matt ar frekvens, vilket avser hur ofta kunden handlar av foretaget

under en specifik tidsperiod. Djup ar ocksa ett matt pa lojalitet, dar foretaget kan mata hur

2" Toufaily, Ricard, Perrien, 2012, s. 1-9
2 Godson, 2009, s. 109-111
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manga olika typer av produkter eller tjanster en kund koper. For att méata hur stor del av
kundens totala beteende som avsatts till foretaget anvands andelsmatt som pa engelska kallas
share of wallet, dar man raknar ut en kvot av kundens inkdp. Retention rate anvands for att
veta hur stor andel av foretagets kunder som stannar kvar under en specifik period. Det sista
mattet pa beteendemassig lojalitet som Soderlund lyfter fram ar word of mouth. Genom det
méter foretaget hur villig kunden &r att rekommendera foretaget vidare till andra genom att
stalla fragor om det till kunden i undersokningar. Om kunden gor detta kan den ses som en

ambassador for foretaget.

For att mata den kansloméassiga lojaliteten lyfter Soderlund fram nagra andra matt an for
beteendemassig lojalitet. Det forsta ar intentioner, dér foretaget kan mata om kunden i fraga
kan ténka sig att ha ett visst beteende i framtiden, vanligast ar att foretag mater
aterkopsintention. Ett annat matt pa lojalitet i denna grupp ar vilken preferens en kund har till
ett objekt, alltsd om kunden foredrar foretaget framfor andra. Denna preferens tror forskarna
kommer fran en bakomliggande attityd. Det ar &ven majligt att mata kundens lojalitet utifran
den anstrangning denne ar beredd att gora for att fortsatta vara kund. Ytterligare ett matt pa
lojalitet kan goras utifran huruvida kunden identifierar sig med foretaget och darmed delar
foretagets varderingar. Det sista mattet som lyfts fram inom den kansloméssiga lojaliteten &r
engagemang, dar foretaget kan mata hur relevant foretaget ar for individen, alltsd hur benagen

kunden &r att bland annat uppmarksamma information om foretaget.?

2.8. Teoretisk syntes

For att kunna ta reda pa hur studiens tva foretag arbetar med sina kunder for att skapa
relationer med dem och fa dem att bli lojala, utgar vi forst och framst fran Customized
communications och relationsmarknadsforingsprocessen. Genom att anvanda dessa teorier
som utgangspunkt kan vi pa ett grundligt satt analysera och jamfora foretagens arbetssatt pa
en grundlaggande niva. | artikeln The commitment-trust theory of relationship marketing kan
vi finna en djupare analysering av hur foretagen skapar lojala kunder genom att féretagen
vinner sina kunders fortroende och darmed hur de valjer att arbeta utifran studiens fyra
punkter for fortroendeskapande. Denna forskning stéds aven av tva andra artiklar som pavisar
vikten av fortroendet hos kunderna, Virtual snakes and ladders: Social networks and the
ladder of loyalty och Customer loyalty to a commercial website: Descriptive meta-analysis of

the empirical literature and proposal of an integrative model. Vi anvander darfor dessa for att

2 gpderlund, 2001, s. 31-40
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styrka den forsta teorin samt for att analysera och jamfora hur foretagen vinner sina kunders

fortroende och pa sa vis skapar en relation med dem som sedan kan leda till lojalitet.

For att ta reda pa vad foretagen gor for att skapa lojala kunder kommer teorierna Retention
effects of a customer club och On the impact of loyalty cards on store loyalty: Does the
customers satisfaction with the reward scheme matter? att anvands da de behandlar metoder
som kan anvandas for att skapa kundlojalitet. Det vanligaste sattet att gora det pa & genom en
kundklubb och déarfor kan vi jamfora det med vad foretagen har for liknande metoder for att
skapa kundlojalitet.

For att ta reda pa hur foretagen positionerar en lojal kund anvéands framst The ladder of
loyalty for att kunna jamfora var foretagen placerar in en lojal kund samt hur de definierar

dessa.

Enligt teorier om métning av lojalitet finns det tva olika 6vergripande sétt att mata lojalitet pa:
beteendemassigt och kanslomassigt. Detta d&r ndgot som vi kommer att stalla resultatet emot
for att se hur foretagen anvéander sig av dessa olika matmetoder och analysera hur de praktiskt
mater kundlojaliteten.
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3. Metod

| detta kapitel presenteras undersékningens metoder som anvénts for att samla in, jamféra
och analysera insamlad data. Urvalet av undersokningsenheter presenteras ocksa i detta
kapitel samt studiens intervjufragor och observationsschema.

3.1. Forskningsstrategi

For att kunna ge svar pa studiens fragestéllning och delfragor har kvalitativ och induktiv
ansats anvants.*® Undersokningen bygger pd en jamforande fallstudie dar tva foretag
undersoks, detta for att fa en djup forstaelse och insikt i hur tva olika foretag arbetar for att
skapa och bibehdlla langsiktiga relationer och lojala kunder. For att ta reda pa detta har
intervjuer med foretagen genomforts samt observationer av foretagens webbsidor,
communities, postala utskick och TV reklamer for att stddja det som framkommit i resultatet
av intervjuerna. Intervjuerna samt observationerna ar darfor studiens primérdata. Intervjuerna
ar semistrukturerade dar ett antal fragor forberetts innan intervjun men dessa fragor har dven
anpassats under sjdlva intervjutillfallena for att kunna fa sa uttdmmande intervjuer som
méjligt.®* De fragor som forberetts har skickats till foretagen innan intervjun for att foretagen
skall kunna forbereda sig pa basta satt och ta fram tillrackligt med information for att kunna
besvara fragorna utforligt och djupgaende. Observationerna ar uppbyggda genom ett
observationsschema®?, detta for att observationerna skulle ha samma fokus samt at

observationerna av foretagen skulle genomfdras pa samma sétt.

3.2. Studieobjekt

For att kunna besvara var fragestallning och bidra till forskning har vi valt att genom ett
klusterurval®® lagga studiens fokus pa foretag inom den svenska detaljhandeln. Utifrén detta
kluster valde vi att avgransa oss till tva foretag med liknande sortiment och malgrupper. Det
vi gjort for att kunna vélja dessa tva foretag ar att titta pa foretagens sortiment och malgrupper
for att systematiskt®* kunna valja ut de foretag som liknar varandra mest utefter de uppsatta

kriterierna. Vi har valt dessa foretag da de ar tva stora foretag som é&r starkt etablerade pa den

% Bryman och Bell, 2005 5.297
31 Bryman och Bell, 2005 s. 363
%2 Denscombe, 2009, s. 271-294
% Bryman och Bell, 2005 s. 117
% Bryman och Bell, 2005 s. 116
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svenska marknaden.® Foretagen riktar sig till liknande malgrupper®® med liknande sortiment

vilket &r nddvandigt for att studien skall vara genomforbar.

Som studiens offlineféretag valde vi att undersoka Ahléns som endast har sin férsaljning av
produkter i fysiska butiker och varuhus.®” Ellos anvénder sig daremot inte av négra fysiska
butiker utan saljer sina produkter via sin hemsida pa internet, vilket gjort att Ellos har fatt

representera studiens onlineforetag.*®

For att vi skulle komma i kontakt med ratt personer pa foretaget har vi genom ett systematiskt

I*° valt den enhet p& foretaget som arbetar mest med relationsmarknadsféring utifran

urva
studiens fokus, namligen marknadsavdelningen. Nar vi kontaktat foretagens respektive enhet
har vi blivit hanvisade till de personer som arbetar inom omradet for relationsmarknadsféring
for att fi kontakt med ratt personer, vilket darfor skedde genom ett kedjeurval®® eftersom vi
hanvisades vidare genom olika personer pa foretagen. Detta kedjeurval har dven under
intervjuerna berért omraden som personen vi intervjuat inte kunnat svara pa, eftersom
personen inte ansvarar for det omradet och darfor inte varit insatt i arbetsprocessen mer an
ytligt. Genom detta har vi kommit i kontakt med andra personer pa foretaget som lett oss

vidare i var undersokning av foretagen.

P& Ahléns har vi haft kontakt med tre personer som kompletterat sina kunskaper om foretaget,
produktionsledaren for marknadsforing av hemavdelningen, ansvarig person for Ahléns
kundklubb samt personen som dr teamleader for fOretagets onlinekommunikation.
Produktionsledarens roll inom Ahléns &r i stora drag att halla de planer som &r satta for
foretagets reklamfilmer och annonser. Se till att de blir gjorda i tid och att det &r ratt produkter
med ratt priser till ratt reklamfilm och annons.**Ahléns ansvariga for kundklubben arbetar
med allt som har med kundklubben att gora; kommunikation, strategi, uppféljning och analys
av klubben och &r den person som ar mest insatt i relationsmarknadsforing.** Teamleadern for

onlinekommunikation arbetar med allt som ror foretagets webbsida och communities,

% Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02 och Bilaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17
% Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02 och Bilaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17
%" Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02

% Bilaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17

% Bryman och Bell, 2005, s. 116

“0 Bryman och Bell, 2005, s. 126

! Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02

“2 Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
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samordnar arbetsgruppen och se till att alla projekt slutférs och att sidorna uppdateras efter de

kampanijperioderna som ligger for tiden.*?

Pa Ellos har vi haft kontakt med marknadschefen som har en Gvergripande roll men i
huvudsak arbetar med nykundsrekrytering och budgeten for foretagets reklam.** Vi har dven
intervjuat foretagets Commercial plan manager, som ansvarar for att foretagets
marknadsplaner foljs samt att de haller tiderna for marknadsaktiviteterna. Ellos Commercial
Plan manager ansvarar &ven for att foretagets olika plattformar kommunicerar samma
budskap.* Ytterligare en person som vi intervjuat pé Ellos &r foretagets e-shop manager, som
ansvarar for webbbutiken och agerar teamleader for de som arbetar med animeringen av

butiken och framst de kommersiella delarna av webben.*®

3.3. Datainsamling

Datainsamlingen har skett genom tva huvudsakliga metoder, sju intervjuer med sex
informanter samt atta observationer. Personerna som presenterats i avsnittet ovan har
intervjuats. Intervjuerna med Ahléns har skett genom personliga intervjuer ansikte mot
ansikte*” medan intervjuerna med Ellos har skett éver telefon.*® Viss kommunikation har dven
skett via e-mail for att till exempel kunna bestimma tider for intervjuer samt stilla nagra
kortare kompletterande fragor till intervjuerna och fa tillstdnd for att anvanda bilder i

undersokningen.

De intervjuer som skett muntligt via telefon och ansikte mot ansikte, har spelats in och sedan
transkriberats, dessa transkriberingar finns i sin helhet i kapitel 9 Bilagor. Transkriberingen
har anvants for att skapa transparens®® i undersékningen samt for att underlatta vid resultat
och analys av intervjuerna, detta da vi enkelt har kunnat ga tillbaka till transkriberingen och se
vad som egentligen namndes vid specifika tillfallen och darifran kunnat plocka in dessa i

undersokningen.*

For att kunna styrka resultatet fran intervjuerna samt stélla det foretagen sager att de gor mot
vad de faktiskt gor har vi samlat in data genom observationer av foretagens webbsidor,

communities, postala utskick samt foretagens reklamfilmer. Har har vi tittat pa den

“3 Bilaga 3, Intervju Ahléns 2013-05-14
“ Bilaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17
“® Bilaga 6, Intervju Ellos 2013-05-15
“® Bilaga 7, Intervju Ellos 2013-05-23
" Denscombe, 2009, s. 28

8 Denscombe, 2009, 5.29

> Bryman och Bell, 2005 s. 320-321

% Denscombe, 2009, s. 260-261
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information som finns angdende hur foretagen arbetar med relationsmarknadsforing mot sina
kunder for att jamféra med vad foretagen sagt att de gor. Detta har genomforts for att kunna
kontrollera intervjuernas innehall och pa sa vis har det ocksa mdjliggjort en djupgaende

analys och jamforelse av foretagen.>

Nedan foljer mer ingaende for vad vi gjort i respektive undersokningsmetod och hur vi valt att

bygga upp dessa for att fa in sa relevant data som mojligt till undersokningen.

3.3.1. Intervjufragor

Intervjuerna bygger som tidigare namnts pa en semistruktur dar vi anvant oss av allméanna
fragor om foretaget och deras arbete med relationsmarknadsforing. Dessa anvéandes vid den
forsta intervjun med foretagen for att kunna fa en 6verblick over vilka informanterna var, vad
for slags foretag de arbetar pa samt i stort hur de arbetar med relationsmarknadsforing.

Vidare har det ocksa tillkommit intervjuer med foretagen utifran de forsta intervjuerna for att
kunna gd in djupare pa vissa delar av studien dar vi ville veta mer om hur foretaget arbetar.
Fragorna har hallits sa oppna som mojligt for att foretagen sjalva skulle fd majlighet att

beratta hur de arbetar for att paverka svaren sa lite som majligt.

3.3.1.1.  Valav Intervjufragor
Som en introduktion till intervjun har vi anvant oss av fragor som ber6r informanterna och
deras arbetsuppgifter pa foretaget sa att vi kunnat skapa oss en bild av deras ansvar och

sékerstélla att det var ratt person vi skapat kontakt med.
1, Vem ar XX? Vilka ar dina framsta arbetsuppgifter inom foretaget?

Vidare stalldes en fraga som berorde foretaget sa att vi fick bakgrundsinformation som gav en
battre forstaelse i ett senare skede av intervjun. Dessutom stalldes en fraga om malgruppen,

vilket skapade en forstaelse for de marknadsforingsaktiviteter som foretaget anvander sig av.
2, Vad ar foretaget?
3, Vilka ar foretagets framsta kunder?

For att sedan narma oss forskningsfragan stalldes en fraga om marknadsforingen i stort till
foretaget sa att foretaget fick mojlighet att beratta om sin marknadsforing och eventuellt sjalva

leda in svaret mot aterkommande kunder och lojalitet.

51 Denscombe, 2009, s. 266
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4, Hur marknadsfor sig foretaget i stort till dessa kunder?

For att fa grepp om var foretaget lagger mest energi och resurser stalldes en fraga kring var

foretaget bast moter sina kunder.
5, Vilken ar foretagets starkaste plattform att mota sina kunder pa?

For att kunna svara pa studiens fragestallning behévde vi veta mer om foretagens kunder och
hur de kategoriserar kunderna. Darfor stalldes allmanna fragor kring hur foretagen ser pa
aterkommande och lojala kunder.

6, Hur arbetar foretaget for att fa aterkommande kunder?
7, Hur méater ni om kunderna ar aterkommande?
8, Vad raknar ni som en lojal kund? Racker det att kunden ar aterkommande?

Utifran teorierna i teorikapitlet har vi fatt information om att féretag pa olika satt samlar in
information om sina kunder. Darfor var det intressant att undersoka huruvida de anvénder sig

av sddana metoder samt hur de anvéander denna information om kunderna.
9, Hur anvander ni den information ni far in om kunderna?

Som en avslutande fraga stalldes fragan om varfor foretagen valjer att antingen bara verka

offline/online. Detta gav dven bakgrundsinformation till hur féretagen tanker och agerar.
10, Varfor anvander sig inte foretaget av en webbshop/fysisk butik?

Infor ytterligare intervjuer har vi kompletterat med fragor som féretagen inte svarat tillrackligt
utforligt pa for att vi skulle kunna komma djupare in i foretagen. Dessa fragor har satts
samman efter tidigare genomforda intervjuer och med hjélp av fragestallningen och teorierna i
teorikapitlet. Detta har vi gjort i olika omgangar som lett till flera intervjuer med foretagen for

att fi en mattnad p& information.*?

3.3.2. Observationer
For att kunna jamfora vad foretagen séger att de kommunicerar ut mot kund och vad de
faktiskt kommunicerar, har vi i denna unders6kning observerat foretagens webbsidor,

communities och postala utskick. Med communities menar vi Facebook och Instagram dar

52 Bryman och Bell, 2005, s. 449-450
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bade Ahléns® och Ellos®* ar verksamma och med kommunikation menar vi den information
som kunderna far via dessa plattformar samt den visuella kommunikationen, for att se om

foretagen genom sina olika kommunikationsmedel kommunicerar samma budskap.

Denna observation har genomforts med hjalp av en semistrukturerad observation®>som
inspirerats av bade systematisk och ostrukturerad observation. Detta betyder att vi med hjélp
av riktlinjer for observationerna pa ett kvalitativt satt analyserat och jamfort observationerna

med resultatet av intervjuerna och aven mellan de bada foretagen.

For att veta hur observationen skulle genomféras valde vi att anvdnda oss av ett
observationsschema. Genom att anvanda detta kunde vi sétta upp fragor med hjalp av en
semistruktur. Detta schema anvéandes ocksa eftersom vi var tva personer som observerat och

anvandes darfor for att vi skulle ha samma riktlinjer.*®

3.3.2.1.  Val av Observationsschema
For att vi skulle kunna jamfora foretagens hemsidor ville vi forst och framst observera vad
foretagen gor i stort vad géller kommunikationen ut till sina kunder. Darfor valde vi att titta pa

deras olika plattformar som de namnt under intervjuerna.

1. Vad kommunicerar foretagen pa:

sina webbsidor, Facebook, Instagram, Postala utskick och reklamfilmer?

For att sedan ga lite djupare in i foretagets kommunikation ut mot kund, observerade vi hur

denna &r uppbyggd pa dessa olika plattformar genom att stalla oss fragan:

2. Hur kommunicerar foretagen pa:

sina webbsidor, Facebook, Instagram, Postala utskick och reklamfilmer?

3.4. Analysmetoder

For att kunna analysera och jamfora foretagens arbete med relationsmarknadsforing och
skapandet av lojala kunder har vi anvidnt oss av teorikapitlets uppdelning;
direktkommunikation, relationsmarknadsféringsprocessen, kundklubbar, lojalitetsstegen,
fortroendeskapande, onlinelojalitet och matmetoder for lojalitet. Detta for att kunna jamféra

de storsta och viktigaste delarna inom resultatet for att kunna besvara uppsatsens

%3 https://www.facebook.com/ahlens och http://instagram.com/ahlens, Hamtad 2013-05-19 Kl: 20:44

% https://www.facebook.com/ellos.se och http://instagram.com/ellosofficial, Hamtad 2013-05-19 KI: 20:45
% Sveningsson EIm, Lévheim, Berqvist, 2003, s. 104-105

% Denscombe, 2009, s. 271-294
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fragestéllning och delfragor. Vi har dven analyserat resultatet utifran teorikapitlets teorier och
modeller for att kunna ge en djupare forstaelse i varfor foretagen gor vissa val i sitt arbete
gentemot kunderna, detta ocksa for att ge teoretiskt stod i var analys av foretagen.

UtoOver detta har vi dven inspirerats av olika typer av kvalitativa analysmetoder for att hitta en
metod som passar specifikt for denna undersokning. Framst inspirerades vi av grundad teori
och inom detta hur vi valt att koda datan. Datan fran intervjuerna som transkriberats, har
skrivits ut for att sedan lasas igenom och kodas in utefter teorikapitlets delar for att mojliggéra
vidare analys. Kodningen har gjorts for att forsoka hitta monster och indikatorer som pekar
mot ett visst fenomen.>” Eftersom vi anvént oss av flera intervjuer har vi gétt igenom dessa

noggrant for att hitta olika teman som binder dem samman.®

Genom den jamforande analysen® har vi kunnat stalla dessa foretag mot varandra och
jamfora likheter och skillnader i vad de séger att de gor samt kontrollera vissa delar mot
foretagens webbsidor, communities, postala utskick och reklamfilmer for att se vad de faktiskt
gor.%% Utifran resultaten har vi ocks& kunnat analysera skillnaderna utifrén de teorier som

presenteras i teorikapitlet.

3.5. Trovardighet

For att denna studie skulle uppna trovardighet behdvde vi folja trovardighetens fyra kriterier.
Genom att vi latit vart resultat valideras av foretagen, sa att var tolkning och framstéllning av
resultatet inte ar missvisande kunde vi uppna det forsta kriteriet, tillforlitlighet. 1 denna studie
har vi kunnat redogdra for vad foretagen séger att de gor och vad vi observerat att de faktiskt
gor. Om detta sedan kan overforas till andra foretag inom samma eller andra marknader gar
inte att forutsaga utifran studien, men om andra foretag anvander samma metoder och synsatt
skulle resultatet dven kunna 6verforas till dessa. Dock har ingen generalisering gjort utifran
detta resultat. Resultatet galler dock for foretagen vi undersokt sa lange de inte andrar sin
strategi. FoOr att undersokningen skulle verka palitlig har vi varit tydliga med att visa hur
undersokningen gatt till och vilka medel vi anvént oss av for att komma fram till vart resultat
och var slutsats. Det vi bland annat gjort ar att bifoga transkriberingar av samtliga intervjuer
samt kodningen for analysen i kapitel 9 Bilagor.®® Genom detta kan vi och lasare ga till

transkriberingarna for att se vad som nadmndes under intervjuerna. Transkriberingarna

5" Bryman och Bell, 2005, s. 450

%8 Denscombe, 2009, s. 267

% Bryman och Bell, 2005 s. 74-80

8 Bryman och Bell, 2005, s. 413

81 Bryman och Bell, 2005, s. 306-309
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anvandes ocksé upprepade génger for att vi skulle kunna hitta det mest relevanta resultatet.®®
Detta har aven hjélpt oss i arbetet for framstéllning av resultat och analyskapitlen. Utifran
denna undersokning agerade vi i god tro.%®

| undersokningen har vi ocksa anvant oss av informanter med ratt kunskaper for &mnet som
ror var studie. Med hjalp av dessa har vi dven kommit i kontakt med andra informanter som
varit av varde for undersokningens innehall. Genom att fa kontakt med réatt personer pa

foretagen kunde vi darfor ocksa starka var trovardighet i denna studie.®

3.6. Akthet

For att undersokningen skulle uppna akthet har vi i undersokningen forsokt att gora en rattvis
bild av foretagen, detta genom att vi intervjuat flera personer med olika positioner som arbetar
med dmnet for denna studie. Genom undersokningens resultat, analys och slutsats kan
foretagen och de informanter vi intervjuat fa en helhetsbild av hur olika personer pa foretaget
uppfattar arbetet kring relationsmarknadsfaring och utifran detta ocksa se till vad som ar bra
med arbetet och vad som behdver forandras. Framst handlar detta om kommunikationen
internt for att kommunikationen externt skall andas samma saker ut mot kunderna och ocksa
uppfattas som en enad kommunikation av kunderna. Genom att uppna denna autenticitet

starker det dktheten i var undersokning.®®

3.7. Metodkritik

Det kan finnas en risk for att studien inte fatt tillrackligt uttdmmande svar i undersokningens
intervjuer. Amnet berér omraden som kan tankas vara foretagshemligheter, vilket kan leda till
att foretagen blir restriktiva i sina svar.

Nagot som ocksa kan tdnkas ha paverkat studiens resultat ar att intervjufragorna skickats pa
forhand till foretagen. Det kan ha paverkat resultatet eftersom foretagen fatt mojlighet att
forbereda sig och lyfta fram sina mest positiva sidor. P4 sa satt kan den bild vi fatt av
foretaget blivit missvisande. Dock kan det dnda ha varit en fordel att skicka fragorna pa
forhand eftersom foretagen hunnit forbereda sig och pa sa satt kan ge mer utforliga och djupa

svar.

62 Ahrne, 2011, s. 197

8 Bryman och Bell, 2005, s. 306-309
% Denscombe, 2009, s. 266

8 Bryman och Bell, 2005, s. 308-309
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| och med att vi dven valde att observera vad foretagen faktiskt gor och stélla det mot vad de
sager att de gor, kunde vi motverka den negativa effekten av att skicka fragorna pa foérhand till
foretagen samt en eventuell intervjuareffekt®®. Detta har gjorts med hjélp av observationer av
foretagen, som genomforts med hjilp av ett observationsschema, vilket medfor att vara
individuella uppfattningar®” om foretaget inte paverkat véra observationer utan att den fortsatt

ar objektiv.

Intervjuerna i studien har dven som tidigare namnt skett pa tva olika sétt, genom personliga
intervjuer och telefonintervjuer. | vissa fall kan detta paverka resultatet av en undersokning,
men i var studie anser vi inte att detta paverkar eftersom var studie grundas pa vad foretagen
séger och inte kontexten runt intervjun, vad som sker i omgivningen eller informanternas

uttryck. %

% Bryman och Bell, 2005 s. 162
5" Denscombe, 2009, s. 272
% Denscombe, 2009 s. 30
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4. Resultat

| resultatdelen kommer undersokningens foretag att presenteras var och en for sig utifran
intervjuerna och observationerna, som dven presenteras skilda fran varandra. Resultatet
inleds med en presentation av studiens offlineforetag for att sedan presentera studiens

onlineforetag.

4.1. Ahléns

| detta avsnitt kommer offlineféretaget Ahléns intervjuer samt observationer att presenteras.

Dessa ar indelade i underrubriker for att resultatet ska bli mer dverskadligt.

4.1.1. Intervjuer
Resultatet av intervjuerna presenteras nedan i avsnitten bakgrund, marknadsforing, relations-

marknadsféring, metoder for lojala kunder, nér &r en kund lojal? och métmetoder.

4.1.1.1. Bakgrund
Foretaget Ahléns startades i Sverige ar 1899 och ingér idag i Axestoreskoncernen som verkar
inom detaljhandel. Fran 1899 och fram till idag har foretaget utvecklats till en véldigt stor
varuhuskedja runt om i Sverige och en véxande butikskedja i Norge. Genom att etablera
foretaget i bade Sverige och Norge har Ahléns blivit ett mycket starkt varumérke i norden.
Totalt har foretaget 77 varuhus i Sverige och 32 butiker i Norge.®® Varuhusen ar uppdelade i
fyra olika affarsomrdden, Mode, Skonhet, Heminredning och Media™® medan butikerna i
Norge endast inriktar sig pa ett affirsomrdde, heminredning’. Organisationen vander sig
framst till kvinnor mellan 25 och 60, men har dven som mal att finnas till for bade mén och
kvinnor i alla &ldersgrupper.”® Deras framsta uppdrag ar att forbattra, forenkla och forgylla
kvinnans tillvaro, detta vill Ahléns lyckas med genom att erbjuda sina kunder prisvarda och
trendiga produkter inom alla foretagets affarsomraden.”®Ahléns anvander sig idag inte av
nagon e-handel, men under bérjan av 1990 talet forsokte sig foretaget pa onlineshopping dock
visade sig detta vara for tidigt. De har planer pa att utveckla en ny onlinebutik och detta

tycker foretaget ar valdigt viktigt d& det kan hjalpa foretaget att f& mer lojala kunder. ™

8 http://www.ahlens.se/om_oss/ahlens_i_korthet.html, 2013-04-05 kl: 13:47

70 http://www.ahlens.se/om oss/ahlens i korthet.html, 2013-04-05 kl: 13:47
" Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
2 Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
"8 http://www.ahlens.se/om_oss/ahlens_i_korthet.html, 2013-04-05 kl: 13:47
™ Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
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4.1.1.2. Marknadsféring
Generellt sett vad galler marknadsforingen inom organisationen &r ansvaret for
marknadsforingen i Sverige och Norge uppdelade i respektive land da de har olika
kampanjplaner och olika produkter att anvanda sig av. Det hander att de samarbetar nér det
galler heminredning eftersom bade Svenska varuhus och de Norska butikerna séljer dessa

produkter.

Inom den Svenska traditionella marknadsforingen jobbar foretaget for att fanga upp och locka
in nya kunder till foretaget. Detta gor de framst genom TV med sina kampanjfilmer. Denna
typ av marknadsforing ar enligt Ahléns till for att kunna sélja sina produkter men ocksa for att
starka foretagets image och locka in nya kunder till foretaget. Nagot annat som foretaget
anvéander sig mycket av, framst inom marknadsforing for sina skodnhetsprodukter och
mediaprodukter, &r att ldgga in dagsannonser i olika tidningar samt gora reklam i
tunnelbanorna dar de kan nd manga manniskor och en bred malgrupp. Dessa tva
affarsomraden &r oftast finansierade av leverantorerna, vilket gor att leverantorerna skéter all

produktion av reklamen men Ahléns fér sjalva lagga in avslutande bild med pris och logga.”

For att nd redan etablerade kunder anvénder sig foretaget av olika typer av utskick, sa som
magasin, foldrar och kataloger. For att skapa en enhetlig bild av foretaget inom alla dessa
kommunikationer forsoker Ahléns skapa ett helhetsintryck genom att visuellt bygga upp dessa
pa liknande satt sa att kunderna latt kanner igen reklamen och att den ser likadan ut trots att de

maoter kommunikationen i olika forum.

4.1.1.3. Relationsmarknadsféring
Att kraven fran kunderna standigt ¢kar vad géaller kommunikationen mellan parterna ar
Ahléns mycket val medvetna om. Ahléns kundklubbsansvariga uttrycker tydligt Vi vill gad
frdn transaktion till relation.” vilket betyder att foretaget jobbar for att fa ett
relationsperspektiv pa hela foretaget. De forsoker darfor ocksa standigt utveckla sin
kommunikation och de plattformar som de moter sina kunder pa. De storsta plattformarna for
Anhléns ar de direkta kommunikationerna som TV och foretagets kundklubb. De menar ocksa
att varuhusen ar en stor plattform dar de har mojlighet att mota nya kunder som de kan vérva
till sin kundklubb och sjalvklart redan etablerade kunder inom klubben. Totalt kommer runt
90 miljoner kunder om é&ret till Ahléns varuhus runt om i norden. Darfér &r det speciellt

viktigt att butikskommunikationen fungerar som den ska ut mot kunderna. Det skall vara

75 Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
" Bilaga 2, Intervju Ahléns 2013-05-02
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enkelt att hitta i varuhusen, varorna maste vara exponerade pa ratt satt sa att de lockar till sig

kunderna.

Webben ingar ocksa som en av de storsta plattformarna som foretaget kan moéta sina kunder
pd, hér tror foretaget att kunderna gér in och finner information infor ett kop.”” P& foretagets
webbplats arbetar Ahléns, enligt teamleadern for onlinekommunikation, med att félja upp
ovriga kampanjer samt ta fram unika kampanjer. Aven om de férsoker binda ihop
kampanjerna mellan de olika kanalerna jobbar de &ven med att forsoka hitta varje kanals
unika egenskap. Utover detta finns aven kundservicedarenden pa webbplatsen sa som

oppettider till varuhus, kontaktformular samt Ahléns produktkatalog.”®

Pa foretagets communities arbetar de med olika strategier. Pa Instagram forsoker de lyfta fram
produkter, framst inom heminredning, men samtidigt folja kampanjerna, medan de pa
Facebook mer aktivt foljer de olika kampanjperioderna. Kundernas kommunikation pa
Facebook ar framst kundservicedrenden som till exempel att de blivit bra eller daligt bematt i
butik eller om de har frdgor om produkter. P& Instagram far Ahléns inte s& mycket
aterkoppling frén kunderna och det tror Ahléns teamleader fér onlinekommunikation beror pa
att de har sd pass fa foljare an sd lange. Vad galler webben ar det for tillfallet bara
kundservicearenden eftersom Ahléns inte dppnat upp for sina kunder att kommentera pa
produkter. Utdver detta arbetar dven Ahléns med olika bloggare som till exempel blir
inbjudna till olika event for produktslapp eller far pressmeddelanden skickade till sig som de

sedan ar fria att skriva om.”

Generellt sett i relationen med sina kunder forsoker Ahléns forenkla handlandet for sina
kunder och gora vissa val at dem. Ett sadant exempel ar att foretaget forsoker vara tydliga
med sina miljovanliga produkter och mérka ut dem extra tydligt for att kunderna skall kunna
veta att det dr en bra produkt. Genom att tydligt visa att de forsoker arbeta utifran ett

miljéperspektiv anser sig Ahléns bygga lojalitet med sina kunder.®

Anléns anser sig ocksé vara en samlingspunkt for sina kunder, speciellt i mindre stader, vilket

kan bidra till att deras kunder blir mer lojala. FOretaget anvénder sina varuhus till att erbjuda

" Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
"8 Bilaga 3, Intervju Ahléns 2013-05-14
" Bilaga 3, Intervju Ahléns 2013-05-14
% Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
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vissa Overraskningar till sina kunder som bland annat har med den lokala anknytningen att

gora, vilka kompletterar de generella kampanjplanerna.®*

4.1.1.4. Metoder for lojala kunder
Genom Ahléns kundklubb, som idag bestar av 1,6 miljoner medlemmar, kan foretaget rikta
specifik reklam till sina kunder genom e-mail, sms och postala utskick. Detta gor att kunderna
far den information som de &r intresserade av eftersom de tidigare handlat samma eller
liknande produkter, men kunderna kan dven valja att tacka nej om de inte vill ha e-mail eller
smsutskick. Genom att kommunicera med sina kunder pé detta vis, anser sig Ahléns skicka
information till dem eftersom de har nytta av innehallet de far, d&ven om det i grund och botten
ar marknadsféring som de sander ut. De riktar &ven sina postala klubbutskick med relevant
information till sina kunder. For att kunna gora dessa riktade utskick anvénder sig foretaget av
tio innehallsblock dar kunderna blir indelade i grupper beroende pa vad och var de handlar for
att f& ratt information till ratt kund.®? Det skiljer sig d&ven mellan kunder hur manga utskick de
far, en man far till exempel inte lika manga utskick som en kvinna i regel far. Detta leder till

att kombinationen for hur kommunikationen ser ut skiljer sig mellan kunderna.®

Foretaget har flera olika typer av erbjudanden till sina klubbmedlemmar. De anvénder sig av
erbjudanden som ar uppskyltade i varuhusen, som foretaget kallar for klubbdagar. Exempel pa
ett sadant erbjudande ar att kunden handlar fér 500 kronor och far en vérdecheck pa 100
kronor som de kan handla for eller att foretaget rabatterar en specifik kategori som
exempelvis glas. Dessa klubbdagar kan ses som vérvningskampanjer genom att under dessa

skyltar foretaget tydligt upp att erbjudanden galler fér dig som ar eller blir klubbmedlem.

Kupongerbjudanden &r erbjudanden som kommer hem till klubbmedlemmarna med de postala
utskicken och hér riktas erbjudandena mer specifikt till kunden som mottar utskicket,
gentemot klubbdagarna som har alla klubbmedlemmar som malgrupp, samt de kunder som
véljer att bli medlemmar. Dessa erbjudanden &r oftast p& Ahléns egenproduktion och da till
exempel 20 procent pa en valfri vara pa det sortimentet. For att skicka ratt erbjudande till ratt
kund segmenterar de bland annat kunderna efter om de handlar skdnhetsprodukter,

modeprodukter eller produkter for hemmet.®*

8 Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
8 Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
8 Bilaga 3, Intervju Ahléns 2013-05-14
8 Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
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Nagot annat som Ahléns anvénder sig av &r att klubbmedlemmarna far pengar tillbaka efter
att de handlat for en viss podng som de sedan kan handla fér p& Ahléns. Dessa skickas hem
till kunderna i samband med de postala utskicken och de andra erbjudanden och rabatterna
som finns i utskicket.?® Dessutom skickar de ut magasin till sina klubbmedlemmar som de

anvander for att skapa mervarde till sina kunder samt 6ka lojaliteten hos dem.®®

Ahléns mal vad galler aktiva kunder &r att av de 1,6 miljoner klubbkunder de har idag skall
det alltid vara 1,5 miljoner av dessa som ar aktiva.*” For att locka in nya medlemmar till
klubben forsoker de gora det sa enkelt som mojligt for kunderna att vara medlem, da de inte
behdver anvanda sig av nagot plastkort utan kan registrera personnummer, telefonnummer

eller e-postadress samt att klubben &r gratis.

For att fa nyregistrerade kunder att borja aktivera sitt handlande pa foretaget anvander sig
Anléns av specifika utskick med vélkomsterbjudanden och kampanjer som ingér i ndgonting
som kallas for aktiveringsfas. FOr att veta hur ofta och till vilka redan aktiva kunder de skall
skicka sina utskick till anvénder sig fOretaget av en modell som heter
relationsmarknadsféringsmodellen, RFM modellen. Har kan foretaget méta hur ofta kunden
handlar pa varuhusen och nar de senast varit och handlat samt hur mycket pengar de
spenderar pa foretaget. Nar kunden borjar handla mindre och mindre pa foretaget och de
misstanker att denne ar pa vag bort, anvander sig foretaget av en reaktiveringsfas for att
avsluta relationen till kunden d& dessa inte langre ar I6nsamma att ha en relation med.®® Dessa

avslutas helt om kunden varit inaktiv i 24 manader.®

Nagot som Ahléns skulle vilja utveckla vad géller kommunikationen och marknadsféringen
till sina kunder &r de digitala kanalerna. Framforallt att klubbens premiecheckar och
rabattkuponger skickas till kunderna via e-mail eller sms. Detta for att minska kostnader for
de postala utskicken men ocksa for att gora det enklare for sina kunder att anvanda sina
rabatter och erbjudanden, eftersom dessa visat sig vara véldigt viktiga for foretagets
forsaljning. De vill ocksa utveckla denna kommunikation for att ha mojlighet att erbjuda olika
kunder olika rabatter beroende pa hur mycket de handlar. Idag far alla kunder samma procent

pd rabatterna eftersom det blir enklare att arbeta med detta digitalt.*

& Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
% Bilaga 2, Intervju Ahléns 2013-05-02
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4.1.1.5. Nar ar en kund lojal?
Ahléns stravar efter att ta hand om alla sina kunder, bade klubbmedlemmar och icke
medlemmar. Det som foretaget dock kan se mellan dessa olika kundtyper &r att snittkvittot
hos klubbmedlemmarna ar hogre an hos icke medlemmar. Detta gor det ocksa enkelt for
foretaget att jobba mer med sina aterkommande och lojala kunder och belona dem for att de
handlar hos Ahléns.®* Dock &r det lika viktigt att arbeta for att konvertera fler medlemmar till
foretagets kundklubb.”

En &terkommande kund enligt Ahléns &r sddana som ofta kommer och handlar hos foretaget,
men detta behdver inte bero pé lojalitet utan kunden kan valja Ahléns av praktiska sjal. Vilket
innebar att kunden inom de senaste 12 manaderna handlat minst tva ganger i ett av foretagets
varuhus. Ménga kunder viljer att handla p& Ahléns pa grund av ett erbjudande men det &r
nagot som Ahléns egentligen inte vill, utan tvingas till d& det gar att hitta liknande produkter i
andra butiker till lagre priser och att de skulle bli utkonkurrerade om de inte valde att anvanda

dessa.®

For att en kund skall ses som lojal krdvs det mer &n att kunden ar medlem i foretagets
kundklubb och att de handlar ofta. Kunden skall ge nagot i utbyte till foretaget eftersom det ar
det en relation bygger pa. Ahléns vill att sina allra mest lojala kunder skall se sig som
ambassadorer for foretaget, vilket gor att de villigt pratar om foretaget och rekommenderar
dem for andra potentiella kunder. Det &r ocksa viktigt for foretaget att de inte kdper denna

lojalitet av kunderna utan att de verkligen fortjanar den.

Vad det galler kategorisering och uppdelning av kunderna har Ahléns flera olika segment.
Utvecklingsbara kunder, nya kunder, nypluskunder, bra-, béattre, bast kunder, daliga kunder
och helt passiva kunder. Med detta delar de dven in sina kunder utifran hur mycket pengar de
handlar for i varuhusen, kunderna &r som tidigare namnt ocksa indelade i segment beroende

pa vad for produkter de handlar.”

4.1.1.6. Matmetoder
Generellt satt vad géller insamling av data for att kunna mata Ahléns férsaljning och deras
kunders aktiviteter anvénder sig foretaget av den insamlade datan som de har via sin

kundklubb. Genom denna kan de fa reda pa var kunderna handlar, vad de handlar, hur gamla

% Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
%2 Bilaga 2, Intervju Ahléns 2013-05-02
% Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
% Bilaga 2, Intervju Ahléns 2013-05-02
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de &r och var de bor. Med denna information kan foretaget sedan géra en mangd olika
korstabuleringar for att kunna lara sig mer om sina kunder. Den reklam som Ahléns tar vara
pd mest data ifran ar den marknadsforingsplattform som tidigare ndmnts som

kampanijfilmer.®

For att kunna méta sina kunders aktivitet och lojalitet anvander sig Ahléns av ett antal olika
matningsprogram.® Dessa baseras framst pa kundklubben eftersom det &r dessa som foretaget
har uppgifter om som &r matbara.’’ Foretagets matt pa lojalitet kommer ifrén
matningsmetoden NPS, net promotor score.®® Denna anvands for att mata kundklubbens
utskick och den forsaljningen foretaget gjort pa kundklubben.® For att kunna mita detta
anvander sig Ahléns av en klubbpanel dér kunderna far berétta vad de tycker om utskicken, de
far ocksa svara pa frdgor angaende hur ofta de rekommenderar eller om de skulle
rekommendera Ahléns som foretag for andra potentiella kunder.’®

Med hjalp av en mediabyra gor foretaget en varumarkestracking som genomfors kontinuerligt
varje manad. Denna metod har fokus pa TV-reklam och det ar i synnerhet kvinnor som
undersdks. Genom att undersdka vad kvinnor anser om vissa TV reklamer kan foretaget méata

vad for slags méarke dessa kvinnor dras till.***

Inom omrédet relationsmarknadsféring har Ahléns framtidsvisioner och utvecklingsplaner.
For att kunna korstabulera &nnu mer data och kunna lara sig &nnu mer om sina kunder skulle
de i framtiden vilja kopa in mer extern data da de idag endast anvander sig av sin egen
insamlade data pa sina kunder.'®® Nagot som foretaget ocksd pratar om som en potentiell
utveckling vad géller méatningsmetoden RFM &r en metod for att kunna maéta customer life
time value, vilket ger ett varde pa alla foretagens kunder, vilket ocksa skulle kunna bli ett
varde for lojalitet.'®

4.1.2. Observationer
Observationerna ar presenterade utifran varje omrade vi observerat, det vill sdga webbsida,

Facebook, Instagram, postala utskick samt YouTube och presenteras nedan.

% Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
% Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
% Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
% Bilaga 2, Intervju Ahléns 2013-05-02
% Bilaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
100 Bjlaga 2, Intervju Ahléns 2013-05-02
101 Bjlaga 2, Intervju Ahléns 2013-05-02
102 Bjlaga 1, Intervju Ahléns 2013-04-02
103 Bilaga 2, Intervju Ahléns 2013-05-02
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41.2.1. Webbsida

Omoss : Vartansvar : Jobba hos oss : Press : Varuhus : Kundservice : Kontakt : Presentkort : InEnglish ALY

AHLENS
BARN + UNDERHALLNING ~ ENE -

|
|

i
|
Las mer » \ I

: Nyheter | Press: For att forenkla, forbattra och forgylla for kunderna lanserar Ahléns om en vecka, den 18 april e

P4 Ahléns webbsida méts bestkaren av tre stora bilder som rullar pa sidan en efter en.
Bilderna ar stamningsskapande samtidigt som de visar produkter och priser. Utdver dessa
bilder som rullar finns informationsflikar dér information om foretaget finns tillganglig, till
exempel om Oss, Vart ansvar, Press och sa vidare. Det finns dven dropdown-menyer for
Anléns sortiment samt for deras klubb dér besékaren kan f& mer detaljerade lankar till
sortimentet och klubben. Scrollar besékaren langre ned pa sidan maéts bes6karen av annonser,
informationsbilder samt erbjudanden for de olika affarsomradena. Utover detta finns
information om Oppettider, adress till huvudkontor samt lankar till Facebook, Instagram,
YouTube och linkar till appar fér android och ipad/iphone. Ahléns kommunicerar framst

genom bilder med tillhérande text p& hemsidan som ar informativ.%*

“ SR ———— Om besokaren gar in pa de olika affarsomrades-
v i we o sidorna mots besékaren av bilder pé varor frén

-, l Ahléns sortiment samt priser pa dessa varor. Till
- e meny dar det gar att mer specifikt hitta en
, === yarugrupp. P& dessa  affarsomradessidor
l ' . kommunicerar foretaget priser och produkter med

hjalp av bilder.*®

vanster om produktbilderna finns en navigations-

104 hitp:/Avww.ahlens.se/ Hamtad 2013-05-19 kl. 12:45
105 http://www.ahlens.se/mode/ Hamtad 2013-05-19, kl. 12:43
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~==m  p3 forstasidan finns dven en lank till Ahléns

AHLENS

kundklubb dér besdkaren antingen kan bli medlem
eller logga in for att uppdatera sina uppgifter. Val

inne pad klubbsidan finns &ven information om

klubben och fordelar om besokaren gar med i
AHLENS KLUBB ; 106
Ahléns klubb.

AHLENS KLUBB

4.1.2.2. Facebook

P& Ahléns Facebooksida mots bestkaren av en stor
bild som &ven finns rullande p& Ahléns hemsida
men i detta fall utan text och pris pa bilden. Pa
sidan lagger foretaget upp inldgg med information

AHLENS I o - om produkter, klubberbjudanden och inspirations-

Ahléns v e

e Jfl‘; 788353

bilder men de gor aven inldagg om saker som inte

har med Ahléns att gora. Bland annat ett inligg
fran den 18 maj 2013 dar de skriver om Eurovison
och att Ahléns hejar p& Robin, Sveriges bidrag i Eurovisionfinalen 2013, detta &r dven det
senaste inlagget pa sidan. Detta visar dven att Ahléns &r aktiva d& de uppdaterar regelbundet
pé sidan. P& Facebooksidan finns dven reklamfilmer frén Ahléns. Det finns olika menyer pa
sidan dar besokaren kan ga in och bladdra genom bilder eller filmklipp. Det & 88 371

personer som gillar Ahléns p Facebook.*”’

4.1.2.3. Instagram

P& Ahléns Instagramsida kommunicerar féretaget
endast genom att lagga upp bilder och skriva en
forklarande text till bilderna till sina 1875 foljare.
Det vi framst ser att foretaget lagger upp pa
Instagram dr inspirationsbilder, tavlingar, reklam
for produkter, erbjudanden och reklam for ett

remakeprojekt tillsammans med stadsmissionen.

Ahléns ar aktiva p& Instagram d& de uppdaterar

106 http://www.ahlens.se/klubb/ Hamtad 2013-05-19, kl. 12:45
107 https://www.facebook.com/ahlens Hamtad 2013-05-19, kl. 12:54
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flera génger i veckan och senast.'®

4.1.2.4. Postala utskick

Nar vi studerar ett klubbutskick fran Ahléns den
3 maj 2013 ser vi att den visuella
kommunikationen liknar de andra
plattformarnas  kommunikation.  Utskicket
innehaller ett magasin med produkter infor
sommaren inom alla affarsomraden och det
finns dven inspirationsbilder. Till detta magasin

medféljer dven en folder med rabattkuponger

om foretagets sommarerbjudanden, i denna finns dven information om kundens poangsaldo

och hur manga poang det ar till nasta premiecheck.

4.1.2.5. Youtube
D = == Ahléns &r dven aktiva pd YouTube dér de har
A [ 63 prenumeranter och 91 256 videoklipps-
visningar. Pa sidan lagger foretaget Over-
vdgande upp reklamfilmer inom alla

varuomraden s& som mode, skénhet hem och

media. Dock finns det dven enstaka filmer
som till exempel bakom kulisserna till modeskapandet. Reklamfilmerna har genomgaende
liknande tema déar Ahléns har en kand person som anvander produkterna i reklamen till att ge
stylingtips till tittarna, dessa filmer har Ahléns dopt till “The Guide”. Det finns dock andra
reklamfilmer dar de mer lyfter fram produkterna. Alla filmer har samma melodislinga. Pa
foretagets YouTubesida har de &ven lagt en bild som bakgrund, vilken vi ocksa sag pa deras

hemsida.'®

4.2. Ellos

| detta avsnitt kommer onlineféretaget Ellos intervjuer och observationer att presenteras. De

ar indelade i underrubriker for att resultatet ska bli mer overskadligt.

108 http://instagram.com/ahlens Hamtad 2013-05-19, kl. 13:16
1%9http://www.youtube.com/user/byAhlens, Hamtad 2013-05-19, kl. 13:21
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4.2.1. Intervjuer

Resultatet av intervjuerna presenteras nedan i avsnitten bakgrund, marknadsforing,

relationsmarknadsforing, metoder for lojala kunder, nar ar en kund lojal? och matmetoder.

4.2.1.1. Bakgrund
Ellos ar ett Svenskt foretag som startades 1947 av Olle Blomgvist och idag ingar Ellos i
Redcatskoncernen.'® Ellos ses som ett distanshandelsféretag vilket dven kan kallas e-
commerce distanshandel och har sin storsta plattform pa internet dar de allra flesta
bestallningarna genomfars. Ellos framsta malgrupp ar kvinnor mellan 30 och 50 &r men har
ett sortiment som passar de flesta manniskorna enligt Ellos marknadschef. Ellos var tidigare
kanda som ett postorderforetag men ar idag verksamma online och bérjade med e-handel ar
2000. De har tidigare haft outletbutiker dar de salt 6verskott av lagret efter en sdsong men
enligt Ellos sjalva har de blivit mycket battre pa sin lagerhantering att de nu inte behdver ha

sadana butiker.!!*

4.2.1.2. Marknadsféring
Ellos marknadsfor sig till sina kunder framst genom TV, postala utskick, e-mail och sms till
kunderna som handlar av foretaget."* | utskicken marknadsfor de framst sitt eget sortiment.
Vad galler e-mail och sms kan kunderna sjéalva bestaimma om de ska fa dessa eller inte. Nya
kunder forsoker Ellos fanga in genom att kopa adresser fran olika register och skickar sedan
postala utskick hem till dessa nya potentiella kunder. 1 6vrigt anvander de sig dven av
adwords, banners, bloggar och modehemsidor dér till exempel banners laggs for att attrahera
dessa nya kunder.*** Aven kunder som inte handlat ndgot av Ellos tidigare kan anmala sig och
fa en katalog hemskickad, denna katalog &r en nagot mindre katalog &n den som de aktiva

kunderna far.''*

Pa webben arbetar foretaget mycket med olika kampanjer och
aktivitetsplaner, dar syftet ar att locka kunderna till kop av den enskilda produkten. Detta gor
att marknadsforingen fokuserar pa att erbjuda kunderna hjalp att hitta just de produkter de

letar efter.!?®

For att dessa kommunikationsplattformar skall kommunicera samma budskap anvénder sig

Ellos av nagot de kallar for guidelines som specificerar hur utseendet skall vara pa de olika

10 hitp://www.ellos.se/g/CustomerSupport/aboutEllosHistory?Categoryl D=53699, Hamtad 2013-05-12,kl. 13:59
111 Bjlaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17
112 Bjlaga 6, Intervju Ellos 2013-05-15
113 Bilaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17
114 Bilaga 5, Intervju Ellos 2013-05-08
115 Bilaga 7, Intervju Ellos 2013-05-23
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plattformarna for att binda ihop féretagets kommunikation och skapa en helhet. Dock
anpassar de Ellos guidelines efter de olika kommunikationsplattformarna for att géra dem

unika.

4.2.1.3. Relationsmarknadsforing
Den marknadsaktivitet som ar mest relationsskapande enligt Ellos &r de postala utskicken som
skickas till de kunder som handlat av Ellos. Eftersom Ellos driver en webbutik far foretaget
automatiskt information om kunderna ndr de registrerar sig pd Ellos hemsida.''’ Denna
information har funnits sedan foretaget startade som postorderforetag, da de skickade de
postala utskicken till sina kunder.™® Informationen anvander foretaget for att rikta sin
marknadsféring mot kundernas intressen, men kan dven anvandas for att avgora hur bra eller
daliga de é&r, alltsa om de handlar mycket eller lite av Ellos. Ytterligare en faktor som Ellos ser
som en konkurrenskraft som gor att kunderna utvecklar en relation till Ellos &r att de erbjuder

bra kvalitet till 1aga priser.**

For att avgora om foretaget har en relation till sina kunder gor Ellos skillnad pa aktiva och
inaktiva kunder. En aktiv kund &ar en kund som har gjort ett kop det senaste aret medan en
inaktiv kund &r en kund som bestéllt en katalog men inte genomfort ett kop. Det &r dock inte
endast av marknadsforingsskdl som Ellos lagrar kundernas kontaktuppgifter. Enligt
marknadschefen finns det vissa regler gallande lagring av kunduppgifter och av legala skél
maste kopet lagras en viss tid med tanke pa garantier och reklamationer bland annat. Nar en
kund daremot inte gjort ett kdp de senaste 3-4 sasongerna, vilket motsvarar ungefar 1,5-2 ar,
avslutar Ellos relationen till kunden.'® | vissa fall valjer Ellos att avsluta en relation och det
kan bero pa att kunden egentligen inte passar malgruppen och darmed heller inte har sa stor

sannolikhet att gora ytterligare kop.'**

Enligt Ellos Commercial Plan Manager arbetar Ellos med att varda sina kundrelationer genom
att noga studera vilka plattformar de anvénder for att kommunicera med sina kunder. Det som
ar relationsmarknadsforing for Ellos &r framst anvéndandet av foretagets communities dar
foretaget lattare kan kommunicera med sina kunder.?> E-shop managern ndmner ocksé

Facebook som en av foretagets onlinemarknadsforingsplattformer, dar de till stérsta delen

116 Bjlaga 7, Intervju Ellos 2013-05-23
117 Bilaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17
118 Bjlaga 7, Intervju Ellos 2013-05-23
119 Bjlaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17
120 Bjlaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17
121 Bjlaga 5, Intervju Ellos 2013-05-08
122 Bjlaga 6, Intervju Ellos 2013-05-15
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arbetar for att driva kunder till butiken. E-shop managern menar ocksa att Facebook anvénds
for att hantera kundtjanstfragor och pa sa sétt erbjuda kunderna en extra service. Genom detta
community kan foretaget ocksa ur ett lojalitetsperspektiv se hur sina kunder foljer foretaget

och hur detta bygger lojalitet.**®

Vidare ndmner &ven Commercial Plan Managern att det ar viktigt att hela tiden utveckla den
segmenterade informationen som foretaget kommunicerar till kunderna med, sa att kunderna
kanner att de blir kommunicerade till pa ratt satt och med réatt erbjudanden. Dessutom jobbar
Ellos mycket med att titta pa hur kunderna konsumerar de erbjudanden som de far. Till
exempel tittar foretaget pa nar kunderna 6ppnar sina e-mail, fran vilken enhet (smart telefon,
dator etc.) samt om de klickar pa nagra lankar i detta e-mail. Utifran denna information kan
Ellos bestamma vid vilken tidpunkt foretaget ska skicka e-mail till kunderna. Utifran dessa
signaler ar det enligt Ellos viktigt att agera eftersom det dr en viktig del i relations-

124

byggandet.

4.2.1.4. Metoder for lojala kunder
Foretaget far mycket information fran kundernas kdp eftersom alla kunder registrerar sig pa
webben innan kopet genomfors. Detta medfor att Ellos kan gora skillnad pd hur mycket
marknadsforing kunderna far. De som handlat inom ett ar far hela marknadsférings-
programmet medan de som handlat nagot inom ett och ett halvt & endast far halva

programmet.

Ellos har aven en premiumklubb som ar till for deras kunder. Premiumklubben gar ut pa att
kunderna betalar 199 kronor per ar och under den tiden far de fri frakt, fria returer, inga
avgifter samt vissa unika erbjudanden som de andra kunderna inte far.**> Anledningen till att

Ellos anvander sig av premiumklubben for att kunderna skall bli mer lojala mot foretaget.*?

Ellos forsoker att se vad deras kunder behdver och vad de vill ha av foretaget och genom detta
ge dem rétt erbjudanden och rabatter. Om en kund exempelvis gillar rabatter forsdker Ellos att

mota den kundens efterfrdgan genom att ge dessa rabatter.*?’

Forutom Ellos webbsida som &r den stérsta plattformen att mota foretagets kunder pa'®®

forsoker Ellos aven att mota upp sina kunder pa olika webbsidor dér de tror att deras kunder

128 Bjlaga 7, Intervju Ellos 2013-05-23

124 Bjlaga 6, Intervju Ellos 2013-05-15

125 http://www.ellos.se/search?Ntk=All&Ntt=premium, Hamtad 2013-05-09 kl: 12:15 och Bilaga 5, Intervju Ellos 2013-05-
08

126 Bilaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17

127 Bilaga 5, Intervju Ellos 2013-05-08
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befinner sig. Sadana sidor kan vara bland annat Facebook, bloggar och liknande dar de kdper
annonsplats via portaler for att na ut till manga kunder. Marknadschefen séger att de forsoker
méta upp kunderna dar de tror att de finns.'*

Ellos kategoriserar in sina kunder i olika segmenteringar beroende pa deras beteende.
Forutom deras huvudmalgrupp, kvinnor 30-40 ar, som &r en sndvare malgrupp an den
generella malgruppen, sa har de dven aldre kunder som varit lojala till foretaget lange samt de
lite yngre kunderna som alla &r viktiga malgrupper. Utéver den uppdelningen segmenterar
Ellos in kunderna efter vilket beteende de har, alltsa efter vad de kopt, hur manga ganger
kunden handlat samt vilka kategorier kunden handlat fran. Utefter den segmenteringen

behandlar Ellos kunderna olika med sin marknadsféring. **°

For att forsoka skapa mervarde for Ellos kunder jobbar foretaget da och da med externa
erbjudanden till sina kunder. Som exempel pd ett sadant erbjudande har foretaget haft
samarbete med hotellkedjor men marknadschefen papekar tydligt att det ar viktigt att det
skapar ett mervérde, inte bara for kunderna utan &ven for Ellos sjalva samt &ven for motparten

som i det har fallet ar hotellkedjan.**!

Som tidigare namnt &r Ellos aktiva pa bade Facebook och Instagram dar de enligt dem sjélva
kontinuerligt uppdaterar med information s& att kunderna som gillat deras sidor far
uppdaterad information samt kan kommunicera med foretaget. Ellos jobbar &ven for att svara
pa kommentarer sa snabbt som majligt. Enligt Commercial Plan Managern &r det alla mojliga
kommentarer som dyker upp pa de olika sidorna. Det kan vara allt fran kommentarer pa

sortimentet eller fragor om aktuella erbjudanden.**?

4.2.1.5. Nar ar en kund lojal?
Ellos definierar en lojal kund som en kund som har handlat kontinuerligt i fyra sasonger,
vilket motsvarar ungefar tva ar. De kunder som rdknas som lojala far i regel mer
marknadsforingsmaterial och erbjudanden dn de 6vriga kunderna. Dock har inte Ellos nagot
lojalitetsprogram for de kunder som de anser ar lojala forutom att de far mer
marknadsforingsmaterial an de andra kunderna.*** Nagot som skapar patvingad lojalitet for

kunderna &r att Ellos erbjuder sina kunder majlighet att handla pa kredit, vilket gor att

128 Bjlaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17 och Bilaga 6, Intervju Ellos 2013-05-15
129 Bjlaga 5, Intervju Ellos 2013-05-08
1% Bijlaga 5, Intervju Ellos 2013-05-08
131 Bjlaga 5, Intervju Ellos 2013-05-08
132 Bilaga 6, Intervju Ellos 2013-05-15
138 Bilaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17
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kunderna under en langre tid har en relation med Ellos och inte frivilligt kan avsluta den innan
krediten &r betald.™** Ytterligare en beteendemassig indikator p& kundernas lojalitet &r om de
tar for vana att g& in pa Ellos hemsida for att se om de hittar ndgon produkt de tycker om.*®

Som tidigare namnt far Ellos in stora mangder data om sina kunder som de gar igenom och
analyserar for att battre kunna bemdta kunderna bland annat genom att férséka koppla ihop
kundens agerande med vad det & som triggat kunden, till exempel om det kunden kopte &r
kopplat till ett postalt utskick eller ett e-mail. For att gora skillnad pa aterkommande och
lojala kunder gor Ellos en bedémning av hur 16nsam kunden &r utifran vad de handlar och hur
ofta de handlar. Utefter den beddmningen gor de skillnad pa sina kunder med hur de

kommunicerar till dem, med vilken information och hur ofta.*®

4.2.1.6. Matmetoder
For att Ellos ska avgdra om en kund ar mer lojal &n en annan kund anvander de sig av nagot
de kallar scooring. Denna scooring utgar bland annat ifran hur mycket kunderna handlar.
Scooringen 6verfors till ett system som kallas Clementine dar foretaget sedan far fram olika
sannolikheter for att en kund endast handlar den gangen eller om kunden kommer handla fler
ganger. De gor alltsd inte skillnad i lojalitet utifran en tidsgrans utan snarare kundens beteende
som genererar en Viss scooring som gor att Ellos kan bedéma kundens lojalitet och

Ionsamhet. ™’

4.2.2. Observationer
Resultatet av observationerna pa Ellos olika plattformar vi genomfort presenteras nedan,
uppdelade efter de olika observationerna, det vill s&ga webbsida, Facebook, Instagram,
Postala utskick och YouTube.

1% Bilaga 4, Intervju Ellos 2013-04-17
1% Bilaga 7, Intervju Ellos 2013-05-23
1% Bilaga 6, Intervju Ellos 2013-05-15
137 Bilaga 6, Intervju Ellos 2013-05-15
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42.2.1. Webbsida

Order direkt W Inga artikiar

el |OS »PLUS »VARUMARKEN >OUTLET > Kundsenvice Léna/BetalaForsakra v 3
Dam Herr Barn Sport Underklader & bad Skor Hem Elektronik Film & Spel Backer Skonhet & halsa REA Resor ‘
@ NyhosEllos [l » Frifrake- Ellos Premium 40% rabatt pA dyraste® varan - aktivera hir
e
FARGGLADA ]
|
| w
MODEHITS i
[SOMMAR ‘ 2
7 o
L

Bli inspirerad & shoppa mer hir ©

Det forsta som syns pa Ellos hemsida &r ett kollage av nagra olika inspirationsbilder med
modeprodukter. Nar besckaren scrollar ner pa forstasidan hittar de fler produktbilder fran
affarsomradet dam, pa dessa bilder finns information fér besokaren om hur mycket produkten
kostar och om produkten finns i olika farger. Vidare finner bestkaren ocksa erbjudanden

under denna forsta sida, bland annat 40 procent rabatt pa den dyraste varan.

Pa forsta sidan finns ocksa dropdown-menyer till andra sidor pa webben, alltifran information
om foretaget, kundservice, premiumklubben och olika dropdown-menyer till féretagets
sortiment. Frdn denna sida kan kunderna &ven logga in pad sina egna konton. Har
kommunicerar Ellos till bade nya och befintliga kunder, de forséker locka dessa till att handla
av Ellos genom att erbjuda sina kunder rabatter och dven lyfta fram premiumklubben som

erbjuder kunderna gratis frakt.

Foretaget visar langst ned pa sin forsta sida vilka betalningsforetag de arbetar med, de

erbjuder &ven sina kunder privatlan och olika typer av forsakringar.'*®

138 hitp://wvww.ellos.se/ Hamtad 2013-05-19 kl: 13:27
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Nar besokaren gar in pa Ellos olika

clos mmmmm= == — —— varuomréden ar de uppbyggda pa lika satt. Det

0

och barn'*

som skiljer dem &t ar daremot att under dam™**
rullar flera olika inspirationsbilder

langst upp pa sidan medan det under de andra

endast &r en fast inspirationsbild dverst pa sidan.

Under dessa visar fOretaget vissa av sina
produkter fran Ellos egna varumarke. | 6vrigt finns produkterna for varuomradet indelat till
vanster i fonsterrutan, har kan besokaren klicka sig vidare till en specifik produktgrupp under
varuomradet om de redan vet vad de soker. Det foretaget kommunicerar har ar information
om sina produkter pa enskild niva, de delar in produkterna under nyinkomna produkter,

kategorier, varumarken och aktuella trender.**

Nar besokaren klickar pa premiumklubben fran
forstasidan, hamnar de i ett popupfonster dar
foretaget informerar om vad premiumklubben &r,

vad det finns for kdpvillkor och hur besokaren

gar tillvaga for att bli medlem.**

4.2.2.2. Facebook

Totalt ar det 30 035 Facebookanvéndare som gillar
Ellos i detta community dar foretaget senast var aktivt
fredag den 17 maj 2013. Pa Ellos Facebooksida lagger
foretaget ut produktinformation och inspirationsbilder
till sina besokare. Har finns dven vissa erbjudanden

som besokarna kan anvénda sig av och tavlingar som

de kan delta i. Pa denna sida visar foretaget tydligt sin

dubbelriktade kommunikation mellan sina kunder och

1% http://www.ellos.se/dam Hamtad 2013-05-20 kl: 12:00
140 hitp:/Avww.ellos.se/barn Hamtad 2013-05-20, kl: 12:01
141 http:/Avww.ellos.se/dam Hamtad 2013-05-19 kl: 13:49
142 http://www.ellos.se/ Hamtad 2013-05-19 Kl: 15:49
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foretag i form av kundservice. Har syns kundernas inldgg och kommentarer pa bade bilder,

tavlingar och 6vriga inlagg, dessa ar b&de positiva och negativa.'*

4.2.2.3. Instagram

| detta community har fOretaget 522 foljare, har
kommunicerar Ellos enbart med hjélp av bilder. Ellos
har inte varit aktiva pa Instagram sedan 29 november
2012. Det finns alltifran bilder pa produkter,

tavlingsvinnare till bilder fran leverantorsméten och

inkopsresor. De kommunicerar ocksd meddelanden till

“ . . e 2 =
= N & [ o " .
% “ - sina foljare sa som att 6nska dem en trevlig fredag med

hjalp av en bild.**

4.2.2.4. Postala utskick
‘ellos ! Ellos postala utskick for sommaren 2013 finns en

katalog med utvalt sommarsortiment inom dam, herr,

barn och hem. Pa framsidan av tidningen ar samma
modell som syns pa flera av Ellos andra plattformar.
Utbver denna katalog finns en hel del andra
erbjudanden och rabatter. Bland annat finns en folder
om en enskild produkt till ett billigt pris, en folder
med en rabattcheck, nagra rader fran Ellos marknadschef samt en sida for bestéllning av
varor. Till detta finns dven ett externterbjudande fran ett annat kladesforetag dar kunden far
rabatt pa en valfri vara. Dessutom har Ellos skickat med ett informationsblad med fem starka

skal till att shoppa pa internet.

4.2.25. Youtube

- : . ° P& Ellos YouTubesida finns &vervagande

reklamfilmer for Ellos produkter dar de har
samma melodislinga i alla filmer och visar
produkter och priser. Det finns dven filmer fran
bakom kulisserna och informationsfilmer for

kollektioner. Overvigande har Ellos lagt upp

143 https://www.facebook.com/ellos.se Hamtad 2013-05-19 KI: 13:56
144 http://instagram.com/ellosofficial, Hamtad 2013-05-19 KI: 14:03
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filmer pa norska, svenska, danska och finska. Ellos har 62 240 videoklippsvisningar och 48
prenumeranter pa sin YouTubesida. De har dven en bakgrundsbild pa sidan med samma

modell som &r med i reklamfilmerna, p& hemsidan och i de postala utskicken.**

145 hitp:/Avww.youtube.com/ellos Hamtad 2013-05-19 KI: 14:10
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5. Analys

| detta kapitel kommer foretagen att utvarderas och analyseras utifran studiens teorikapitel
om hur de arbetar for att skapa lojala kunder. Foretagen kommer att jamforas utifran vad
fOretagen sager att de gor i intervjuerna samt vad vi kan se att de gér med hjalp av de
observationer som genomforts och presenterats i resultatkapitlet.

5.1. Direktkommunikation

Utifran teorin customized communications kan vi se att bada foretagen anvéander sig av riktade
utskick till sina kunder for att forsoka bygga en relation till kunderna. Att bada foretagen
anvander sig av riktade meddelanden ar ett tydligt tecken pa att de bada har anammat
relationsmarknadsforing och jobbar utifrdn detta perspektiv. Den storsta kanalen for bada
foretagen att na sina kunder pa ar genom postala utskick dér de skickar bade kataloger och
erbjudanden till kunderna. Att dessa utskick &r riktade kan bekraftas vid observation av de

senaste postala utskicken av foretagen som beskrivits tidigare.

Foretagen ar val medvetna om att kunderna inte vill ha fér mycket e-mail och sms, och att
kunderna garna sjalva vill bestdamma om foretaget skall kunna skicka ut dessa. Genom att
respektera detta och lata kunderna sjdlva bestimma kan foretagen fa dem att kanna sig

uppmarksammade och foretagen upplevs inte som pastridiga.

5.2. Relationsmarknadsforingsprocessen

Utifran relationsmarknadsforingsprocessen har vi i denna undersokning kunnat uttyda vissa

likheter men ocksa olikheter i foretagens arbete.

For att identifiera nya kunder anvander sig foretagen av olika metoder for detta.
Undersékningens offlineféretag, Ahléns, anvander sig av klubbdagar dér de med hjalp av
personalen i butikerna forsoker varva nya kunder till klubben. Studiens onlineféretag, Ellos,
daremot arbetar standigt med att fa nya kunder att registrera sig pa deras hemsida och lagger
mer fokus pa detta dn sina befintliga kunder. Detta gor onlineforetaget med hjalp av kopta
adresser dit foretaget kan skicka postala utskick med erbjudanden till potentiella nya kunder.
Skillnaderna i metoderna beror bland annat pa att offlineforetaget idag redan har en sa pass
stor kundklubb att de inte behdver identifiera nya kunder. Nar undersékningens offlineforetag

vl soker nya kunder arbetar de utifran det som teorin namner som marknadsundersokningar
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for att lyckas identifiera nya kunder. Detta ar dock inte nagot som onlineféretaget arbetar

med.

For att etablera en kontakt med sina kunder arbetar foretagen pa lite olika satt sa som tidigare
namnts. OfflinefOretaget arbetar bland annat med sina klubbdagar dar de kan locka icke
medlemmar att registrera sig till foretagets kundklubb genom att de far ta del av en hel del
erbjudanden som finns i butiken under dessa kampanjdagar. Onlineforetaget daremot skickar
ut kataloger till kunderna med erbjudanden for att locka dem till att ga in pa foretagets
hemsida och registrera sig. Om en icke registrerad kund gor detta far de ofta
nykundserbjudanden.  Nykundserbjudanden &r ocksd nagot som undersokningens
offlineféretag anvander sig av och skickar ut till sina kunder for att aktivera dem tillsammans
med ett valkomstbrev efter att de registrerat sig till foretagets kundklubb. Dessa metoder
paverkas inte av det faktum att foretagen verkar offline respektive online, da de skulle kunna
byta metoder och anpassa efter foretagens egna forutsattningar. Onlineforetaget skulle till
exempel kunna anamma klubbdagar genom att locka folk att ga med i premiumklubben pa
deras hemsida genom ett erbjudande. Tvartom skulle offllineforetaget kunna kopa adresser till
kunder och skicka ut erbjudanden om att bli medlemmar i offllineforetagets kundklubb.

For att kunna vidmakthalla en relation genom kvalitetssakring for sina kunder forsoker
offlineféretaget bland annat tydligt marka sina miljovanliga produkter for att hjalpa sina
kunder att gora bra val. Det onlineforetaget talar om angaende kvalitetssékring ar endast att
erbjuda sina kunder produkter med bra kvalitet till 1aga priser. Féretaget namner ingenting om
miljovanliga produkter och det &r inte heller ndgot som uppmarksammats under studiens
observationer. Bada foretagen arbetar mycket med erbjudanden och rabatter i sina postala
utskick, e-mail och sms utskick for att fa kunderna att aterkomma och handla mer.
Undersokningens onlineféretag tycker att detta &r viktigt eftersom kunderna soker olika
utbyten i sin relation till foretaget, vissa vill endast handla pa rabatter och erbjudanden vilket
gor att foretagen tvingas till dessa for att kunna skapa ratt vérde for sina kunder.
Erbjudandena och rabatterna anvéands ocksa som konkurrensmedel da foretagen standigt

maste konkurrera mot andra foretag som erbjuder liknande produkter till lagre priser.

For att utveckla relationen med sina kunder anvander sig foretagen av kundsegmentering och
Kluster for att kunna rikta sin marknadsféring pa ett sa bra och tillfredstallande satt som
mojligt till sina kunder. Genom att anvanda sig av denna metod kan foretagen veta vilka

kunder som handlar vilka produkter och pa sa sétt skicka erbjudanden och information om
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produkter inom den kategorin som kunderna handlar. Detta gor att kunderna kan uppleva att
kommunikationen &r riktad mot dem och inte generellt utskickad till alla kunder vilket leder
till att de kanner sig utvalda och darmed far en starkare relation till foretaget.

Det som skiljer foretagen vad géller erbjudanden och rabatter &r att studiens onlineforetag ser
dessa rabatter och erbjudanden som nagonting positivt som de kan bygga sina relationer med
kunderna pa, medan offlineforetaget ser det som negativt, da de inte vill bygga sina relationer
pa detta utan vill skapa kansloméassiga bindningar till sina kunder. De vill att kunderna ska
vilja handla av foretaget och inte att de véljer dem pa grund av att det &r billigast. Nagot som
vi ocksd uppmarksammat utifran intervjuer med onlineforetaget ar att de skapar bindningar
till vissa av sina kunder i form av att de erbjuder dem att handla pa kredit, vilket enligt dem

sjélva leder till att kunderna tvingas vara lojala.

Nar kunderna borjar dra sig ifran foretaget har bada foretagen satt upp granser for hur lange
deras kunder far vara inaktiva innan relationen avslutas och de tas bort ur systemet. Detta kan
hos onlineféretaget skilja sig lite beroende vad det ar for typ av kund, till exempel hur
gammal och av vilket kon kunden &r. Detta bottnar sig i sannolikheten for att kunden handlar
igen. Medan det hos studiens offlineféretag finns en mer generell tidsram for alla
klubbmedlemmars inaktivitet innan de tas bort ur systemet. Kunden kan daremot nar den vill

ater igen bli kund hos bada foretagen.

5.3. Kundklubbar

Att kundklubbar skapar lojala kunder &r nagot som studiens teorier On the impact of loyalty
cards on store loyalty: Does the customers satisfaction with the reward scheme matter och
retention effects of a customer club pavisar. Genom att analysera foretagen utifran retention
effects of a customer club kan vi djupare se vad foretagen gor i sina kundklubbar for att skapa
lojala kunder.

Vad géller denna teori arbetar foretagen framst med delen The direct retention effect eftersom
det & medlemskapet i sig som enligt teorin gor att kunden blir lojal mot foretagen. The direct
retention effect &r som i teorikapitlet presenterat, indelat i fyra olika undergrupper, dar tre av

dessa ar aktuella for denna studie.

Inom den forsta delen Own service satisfaction, kan vi utifran vara observationer se att de
fordelar som offlineforetaget erbjuder till sina medlemmar &r bland annat premiecheckar

baserat pa hur mycket kunderna handlar, klubbtidningar, magasin och rabattkuponger. |
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onlineforetagets premiumklubb &r dock den enda fordelen att kunderna far gratis frakt. Har
kan vi darmed uttyda att offlineforetagets klubbmedlemmar far mer formaner &n
onlineforetagets klubbmedlemmar men utifran detta gar det inte att sdga vilket foretags

kunder som ar mest néjda.

Enligt den andra delen i teorin, external service satisfaction, kan vi se att offlineforetaget inte
arbetar med externa foretag, medan onlineféretaget gor det for att skapa mervarde for sina

kunder.

Handling satisfaction &r den tredje delen i teorin, dar undersékningens offlineféretag arbetar
mycket med for att ta vara pa informationen de far om sina klubbmedlemmar. Bland annat
genom att jamfora klubbkundernas snittkvitto mot de Ovriga kunderna. Onlineforetaget
berattar daremot inte ndgot om detta och darfor kan vi inte analysera deras arbete utifran

denna punkt.

Enligt the indirect retention effect anvander offlineféretaget sin kundklubb for att skapa
relationer till sina kunder. De 6nskar dock att de kunde skapa langsiktiga relationer utan att
anvénda sig av erbjudanden och rabatter. Onlinefdretaget namner dock inte att de har klubben

for att skapa relationer utan for att gora sina lojala kunder &nnu mer lojala.

De skillnader vi kan observera mellan foretagen utifrdn den har teorin beror pa att de verkar
offline respektive online. Eftersom onlineforetagets alla kunder maste registrera sig innan de
genomfor ett kop far foretaget automatiskt information om alla kunder utan att de behover ha
en kundklubb. Offlineforetaget tvingas daremot ha en kundklubb for att kunna samla in
information om sina kunder och pa sa satt fa mojlighet att skapa stabilare relationer till
kunderna. Onlineféretaget bendmner dock inte sin klubb som en kundklubb utan som en

premiumklubb dar de erbjuder kunderna att betala for att fa vissa formaner.

5.4. Lojalitetsstegen

Bada foretagen véljer att kategorisera in sina kunder i olika segment for att kunna rikta sin
kommunikation olika till foretagens kundgrupper. Hur foretagen gor denna kategorisering
liknar varandra men de anvénder sig av olika bendmningar. Offlineféretaget delar upp sina
kunder i utvecklingsbara kunder, nya kunder, nypluskunder, bra-, battre-, bastkunder, daliga
kunder och helt passiva kunder. Utover detta delar de upp kunderna efter vad och hur mycket
de handlar for. Onlineforetaget daremot delar upp kunderna efter huvudmalgrupp, éldre och

yngre kunder. Ut6ver det efter vad, hur manga ganger och vilka kategorier dessa handlar fran.
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Det finns en tydlig skillnad i hur dessa tva foretag uttrycker vad en lojal kund &ar for dem.
Onlineforetaget definierar detta som att kunden ska ha handlat kontinuerligt under tva ar och
att de ofta har en vana av att kontinuerligt titta férbi hemsidan for att se vad som hander dér.
Offlineforetaget daremot definierar det som att kunden ska vara ambassador for foretaget och
darmed vara villig att rekommendera foretaget till manniskor i sin omgivning. Dock har
foretaget aven en grupp de kallar for aterkommande kunder som handlat minst tva ganger de
senaste 12 manaderna. Offlineforetaget papekar att dessa inte nodvandigtvis ar lojala. Genom
att dela in dessa lojala kunder under teorin loyalty ladder, kan vi se att de kategoriserar sina
lojala kunder som advocate, alltsd att kunderna ar sa pass lojala att de rekommenderar
foretaget till andra méanniskor i sin omgivning och pa sa sétt blir marknadsforare av foretaget.
Onlineforetaget daremot ar inte lika tydliga med var i denna stege deras lojala kunder hamnar,
for dem handlar med mer om hur ofta kunderna ar aktiva i foretaget inte vad de ger tillbaka
till foretaget. Darfor kan de placeras pa det fjarde steget, supporter, dar kunderna é&r

aterkommande och lojala sa lange deras krav uppfylls av foretaget, men ger inget tillbaka.

5.5. Fortroendeskapande och onlinelojalitet

Flertalet av undersokningens teorier, dock framst The Commitment-Trust Theory of
Relationship Marketing, namner tillit och fortroende som en av grundpelarna inom
relationsskapandet for att ett foretag skall kunna bygga lojalitet. Denna teori &r utifran ett
offlineperspektiv, men kan aven styrkas av tva teorier for onlineféretags arbete med att skapa
tillit och fortroende, Virtual Snakes and Ladders: Social networks and the ladder of loyalty
och Customer loyalty to a commercial webbsite: Descriptive meta-analysis of the empirical
literature and proposal of an integrative model.

Nér vi intervjuat foretagen talar de inte om fortroende och tillit inom relationsmarknadsféring,
trots att det ar en mycket central del. Det vi dock kan se ar indikatorer pa foretagens olika
plattformar att de forsoker skapa fortroende hos kunderna. Bland annat anvénder
undersdkningens onlineforetag, som tidigare namnt fem anledningar till att handla online i
sina postala utskick. Hos offlineforetaget daremot ser vi inte lika tydliga exempel pa arbetet
med tillit, men en sak, som aven onlineforetaget arbetar med, &r att de jobbar regelbundet med
att besvara sina kunders inlagg pa Facebook, vilket de ocksa berattade i intervjun var en

daglig uppgift for foretagets kundservice, dock inte utifran tillit och fortroendeperspektivet.
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For att kunna utveckla fortroende ska foretag enligt The Commitment-Trust Theory of
Relationship Marketing anvénda sig av fyra olika punkter. N&r vi intervjuat och observerat
foretagen kan vi se att de anvander sig av de fyra punkterna pa olika satt.

1, Tillhandahalla resurser, mojligheter och fordelar som &ar 6verlagsna utbudet av alternativa

partners.

| denna punkt kan vi se att offlineforetaget bland annat forsdker lyfta fram miljovanliga
produkter for att fa kunderna att handla av foretaget av andra anledningar an att de har
erbjudanden. Studiens onlineféretag daremot anser sig ha battre kvalitet &n sina konkurrenter

och darmed skapar en 6verlagsenhet gentemot konkurrenterna.

2, Att upprétthalla hoga krav pa foretagets varderingar och alliera sig med utbytespartner

som har liknande vérderingar.

Aven om offlineforetaget inte uttryckligen arbetar med externa samarbetspartners har vi
observerat att foretaget anvander sig av externa personer i sina reklamfilmer som &r kénda
inom de affarsomraden som presenteras i filmen. Detta starker foretagets image da de tydligt
visar att de arbetar med framgangsrika manniskor inom branschen. Onlineféretaget daremot,
arbetar tillsammans med andra foretag for att erbjuda kunderna ett mervarde och pa sa satt

kan kunderna kanna fortroende for foretaget eftersom deras forvantningar uppfylls.

3, Kommunicera vardefull information, inklusive forvantningar, marknadsundersokningar,

och utvarderingar av partners prestation.

For att kommunicera vardefull information till sina kunder, anvéander sig offlineforetaget
framst av sin webbsida dar de kan ga in och lasa om produkterna och foretaget. Detta gor att
kunderna sjalva maste soka upp informationen. Viss information skickas ocksa hem till
klubbmedlemmarna i de postala utskicken. For att kunderna skall fa 6kat fortroende anvander
sig foretaget ocksa av en klubbpanel dar de skickar ut undersokningar for att fa veta mer om
kunderna samt att dessa skall kdnna sig delaktiga i offlineforetagets dagliga arbete med bland
annat framtagning av nya produkter. Utifran detta kan de ocksa utvardera sina partners det vill
sdga kunderna, genom att se hur klubbmedlemmarna handlar och hur informationen de
mottagit paverkat handlandet. Onlineforetaget anvander precis som offlineforetaget,
webbsidan som sin starkaste informationskalla for kunderna. Dér kan de finna
produktinformation och information om foretaget i stort. Genom att de studerar kunderna som

besoker denna webbsida, kan de uttyda ett monster i hur dessa klickar sig runt pa webben,
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utifran detta kan onlineforetaget rikta sin information till kunderna samt ocksa undersoka hur

de handlar.
4, Undvika illvilligt utnyttjande av deras utbytespartners

For att undvika att utnyttja sina kunder anvander sig offlineféretaget av en gratis
medlemsklubb dér kunderna far olika formaner. Som tidigare namnt anvéander sig ocksa detta
foretag av en klubbpanel dar de sakerstaller att kunderna tillfredstalls och att deras krav
uppfylls. Onlineforetagets premiumklubb ar inte gratis, men den ar frivillig att ga med i. De
som valjer att bli medlemmar ar tillrackligt lojala for att vilja betala for att vara med samtidigt
som de far vissa formaner som tillfredstaller deras behov. Daremot utnyttjar onlineforetaget
vissa av sina kunder genom att erbjuda kredit vilket gor att kunderna binder sig till foretaget
under en langre period och kan inte under denna period avsluta sin relation till foretaget om
de skulle vilja det. Dock skall namnas att det faktiskt ar frivilligt att betala med kredit, da
andra betalsétt finns tillgangliga.

5.6. Matmetoder FOr Lojalitet

Det finns skillnader i hur foretagen mater lojalitet hos sina kunder, detta uttrycker bada
foretagen tydligt. Onlineforetaget mater lojaliteten efter kundernas beteende, hur ofta och hur
mycket de handlar. Detta méater de med hjéalp av en scooring dar de ger kunderna en viss
poang utifran deras beteende. Utifran de matmetoder som namns i teorin kan vi se att
foretaget mater frekvens och djup. Offlineforetaget daremot anvander sig av en méatmetoden
NPS déar de kan mata aktiviteten pa deras kundklubb for att kunna méta sina medlemmars
lojalitet till kunderna. Denna matning gors enligt foretaget pa kundernas attityd, alltsa hur
villiga de ar att rekommendera offlineforetaget. Detta &r dock nagot som enligt teorin ocksa
klassas in under den beteendemassiga lojaliteten, inom word of mouth. Utdver detta méter de

ocksa frekvens, djup och retention rate.
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6. Slutsats

| detta avsnitt kommer vi besvara studiens fragestallning och delfragor genom att lyfta fram
de storsta skillnaderna som vi hittat genom analysen samt foretagens generella arbeta med
att skapa lojala kunder.

Generellt sett vad géller relationsmarknadsféring kan vi tydligt se att foretagen anammat detta
perspektiv och standigt arbetar for att forbattra sina relationer med kunderna. Det finns manga
likheter mellan foretagens arbete men i denna studie har vi forsokt fokusera pa olikheterna

mellan foretagen.

For att kunna besvara studiens fragestallning har vi i denna undersokning anvant oss av tre

delfragor som hjalper oss att besvara fragestéllningen.
Hur definierar foretagen lojala kunder?

Offlineforetaget: En lojal kund &r en kund som &r en ambassador for foretaget och darmed

aven rekommenderar foretaget till personer i sin omgivning.

Onlineféretaget: En lojal kund ar en kund som handlar mycket, ofta och fran manga

varuomraden.
Vad gor foretagen for att fa lojala kunder?

Offlineforetaget: Ger erbjudanden, rabatter och premiecheckar till sina klubbmedlemmar for
att de ska handla mer, dessa erbjudanden och rabatter &r riktade for att méta kundens behov

och efterfragan.

Onlineforetaget: Erbjuder alla sina kunder riktade rabatter och erbjudanden for att de skall

handla mer och ké&nna sig utvalda.

Hur mater foretagen kundlojaliteten?

Offlineforetaget: Anvéander sig av NPS for att mata kundernas lojalitet genom deras attityder.
Onlineforetaget: Anvander sig av scooring for att méta kundernas beteende.

Utifran analys och svar pa studiens delfragor kan vi saledes besvara undersokningens
fragestéllning, vad finns det for skillnader mellan hur svenska offline- och onlineféretag inom

detaljhandeln arbetar for att fa lojala kunder?
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Den storsta skillnaden vi funnit mellan foretagen &r hur de arbetar med relationen till sina
kunder. Offlineféretaget satsar framst pa att bygga och utveckla relationen till sina befintliga
kunder som de vérvat till kundklubben. Onlineféretaget satsar mer pa att fa nya kunder till

foretaget dn att bygga pa relationen till de befintliga.

Vad galler foretagens kundklubbar arbetar foretagen utifran olika forutséttningar.
Offlineforetaget anvander sig av en gratis kundklubb dar medlemmarna far férmaner i form
av erbjudanden och rabatter. Foretaget anvander klubben for att mana om sina kunder men
ocksa for att fa information om kunderna som de annars inte kunnat fa eftersom detta ar den
enda databasen om kunderna som offlineféretaget har tillgang till. Onlineforetagets
premiumklubb, som kunderna betalar for att vara medlem i, ar till for att erbjuda de mest
lojala kunderna ytterligare formaner i form av gratis frakt. Onlineforetaget anvander inte
denna klubb for att fa information om sina kunder, eftersom de anda far denna information
nar kunderna registrerar sig. De anvander klubben for att gora de lojala kunderna &nnu mer
lojala. Denna skillnad beror pa att féretagen verkar offline respektive online och darfor har de

olika tillgang till information om kunderna.

Vad géller externa samarbetspartners ar det endast onlineforetaget som valjer att arbeta med
detta i form av erbjudanden hos externa foretag. Detta gor foretaget for att skapa mervarde for
sina kunder. Offlineforetaget arbetar inte med externa erbjudanden till sina kunder men
namner att om de skulle gora detta, skulle det vara av samma anledning som for
onlineforetaget, det vill sdga att skapa mervérde. Det vi dock kan se &r att offlineféretaget
lyfter in externa parter i sina reklamfilmer vilket gor att vi kan sdga att de har externa
samarbetspartners som &r varumarkesbyggande och imagehdjande.

Bada foretagen arbetar med erbjudanden och rabatter men den stora skillnaden &r hur
foretagen ser pa detta. Onlineforetaget lyfter fram sina erbjudanden som en strategi for att
locka kunder och fa dem att handla mer eftersom de &r medvetna om att vissa kunder endast
handlar pa rabatter. Offlineforetaget vill egentligen inte anvanda sig av dessa erbjudanden och
rabatter for att kunderna skall bli lojala, men gor det av samma skal som onlineforetaget, att
vissa kunder endast handlar pa rabatter. De gor ocksa detta for att konkurrensen ar for hard
och for att de skulle bli utkonkurrerade om de valde att inte erbjuda kunderna detta.
Egentligen vill offlineforetaget att deras kunder skall vara lojala pa grund av kansloméassiga

bindningar och inte pa grund av de erbjudanden som de far.
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Sammanfattningsvis kan vi utifran detta saga att vissa skillnader bygger pa att foretagen har
olika forutsattningar pa grund av att de verkar offline respektive online. Vissa skillnader
bygger dock inte pa detta utan snarare pa att foretagen har olika syn pa vad som gor kunderna
lojala samt synen pa vad en lojal kund ar. | det stora hela kan vi &nda se att foretagen

anvander sig av liknande metoder och kunskaper for att skapa lojala kunder.
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7. Diskussion

Detta kapitel ar till for att utifran studiens syfte, resultat och slutsatser diskutera hur detta
staller sig till den tidigare forskning som presenterats i inledningen samt hur resultatet
forhaller sig i en vidare kontext. Vi kommer aven hér att presentera forslag for vidare

forskning som vi i denna studie inte kunnat ge svar pa.

Utifran studiens slutsatser kan vi se att det finns skillnader mellan offline- och onlineféretags

arbete inom relationsmarknadsféring och deras uppfattning om vad en lojal kund &r.

Som vi ndmnde i bakgrunden finns det forskning som visar att féretag inom detaljhandeln
arbetar med att bygga langsiktiga relationer med sina kunder for att fa dem att bli lojala. Detta
har vi aven uppméarksammat att studiens bada foretag gér, men att det finns tydliga skillnader
i uppfattningen om de metoder som anvants. Detta kan bero pa att offlineféretaget kommit
langre i implementeringen av relationsmarknadsféringssynséttet i hela organisationen samt att
de har fler kunder an onlineforetaget. Detta baserar vi pa att onlineforetaget framst lagger
fokus pa att etablera nya kundkontakter och inte ar sarskilt 6ppna med antalet kunder de redan
har i sin databas medan offlineforetaget tydligt visar hur manga medlemmar de har. Detta kan
ocksa vara en strategi fran bada foretagen, att offlineforetaget vill marknadsfora sig som ett

stort foretag medan onlineforetaget ser antalet kunder som en foretagshemlighet.

Ytterligare en studie som ligger till grund for var undersokning lyfter fram att det finns en
informationsasymmetri mellan foretaget och dess kunder. Har visar ocksa forskare att denna
asymmetri kan avhjélpas med ett community och att detta bidrar till lojalitetskapandet, da
kunderna kanner sig delaktiga i foretaget samt att det skapar fortroende hos dessa. Vara
resultat har visat att foretagen anvander sig av olika communities, men att det forst och framst
ser detta som kommunikationsplattformar snarare &n en I8sning for informationsasymmetrin.
Foretagen anvander inte dessa termer men beskriver anda att de har kundservice pa deras
communities, vilket ar ett tydligt tecken pa att de forsoker avhjalpa en eventuell

informationsasymmetri.

En annan aspekt &r huruvida onlineféretag anammar offlineféretagens metoder for
lojaitetsskapande. Genom att onlineforetaget har funnits pa marknaden under en langre tid och
att de tidigare verkat offline som ett postorderforetag, kan vi uttyda att foretaget tagit med sig

det synsattet in i onlineverksamheten och pa sa satt anvander sig av liknande metoder som
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offlineforetaget gér. En matmetod for lojalitet som onlineforetaget anammat fran
offlineperspektivet ar arbetet med kundklubbar. Aven om de inte anvander sin kundklubb pa
samma satt som offlineforetaget gor, ser de istdllet alla sina kunder som medlemmar i en

kundklubb och pa sa satt behandlar alla kunder utefter detta.

Nagot som vi dock staller oss fragande till &r hur foretagen kan méata kundlojalitet genom att
endast se till kundernas beteende da det finns studier som visar att detta ar en opalitlig
indikator for lojalitet. Dock ser vi att offlineforetaget ar medvetna om detta faktum eftersom
de vill mata kundernas attityder, men utifran teorin kan vi anda sdga att de maéter

beteendemassig lojalitet.

Utifran den forda diskussionen tycker vi oss se att undersokningens offlineforetag ligger
steget fore onlineforetaget vad galler att ansla ett relationsmarknadsforingssynsétt for hela
foretaget da de uttryckligen namner detta och utifrdn observationer kan vi dven se detta.
Exempel pa vad vi kan se som styrker att de anammat synsattet ar hur offlineforetaget
definierar lojalitet samt att de har kundklubben for att ge kunderna rabatter och erbjudanden
men vill att lojaliteten ska bygga pad kanslomassiga bindningar. Varfor vi anser att
onlineforetaget inte har lika starkt implementerat relationsmarknadsforingsperspektiv beror pa
att de anser att lojalitet bygger pa att kunden handlar tillrackligt mycket och inte att kunden
ska ge nagot tillbaka till foretaget, vilket ar det som relationsmarknadsforing bygger pa. Att

utbytet mellan kund och foretag ska vara dubbelriktat.

Genom denna studie har vi saledes uppfyllt undersokningens syfte: att med hjalp av
jamforelse och analys beskriva offline- och onlineféretags arbete med lojalitetsskapande och

darmed bidra till 6kad kunskap inom omradet.

Utifran detta har vi dock uppmérksammat flera andra omraden som kan vara av intresse att
undersoka i vidare studier. Det forsta ar att undersoka fler foretag pa detta satt for att tydligare
kunna dra slutsatser och se monster i skillnaderna mellan hur offline- och onlineféretag

arbetar med kundlojalitet.

Nagot annat som ocksa vore intressant ar att se detta ur ett kundperspektiv for att se hur
kunderna reagerar pa foretagens agerande och utifran detta kunna séga vad det & som gor

kunderna lojala.
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Ytterligare en studie som ar intressant utifran vara slutsatser ar att djupare jamfora vad foretag
sager att de gor mot vad de faktiskt gor for att pa sa satt kunna sdga om det gar att lita pa vad
de sager. Om det inte skulle Gverensstamma &r det intressant att ta reda pa varfor.
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9. Bilagor

| detta kapitel presenteras studiens bilagor i form av intervjuernas transkriberingar och

underlag for studiens kodning av resultat.

Bilaga 1. Ahléns intervju 2 April2013

A: Annika Sundmalm
Y: Ylva Abrahamsson
I: 1da Hallgren

S: Stina Bjorkgren

Vem ér Ylva?

Y: Annika &r ju faktiskt den allra basta pa hela Ahléns vad det géller relationsmarknadsféring.
Det hon inte kan, kan inte Ahléns. Jag jobbar d& som produktionsledare p& hem, eller pa
marknad for hem, Norge och hallbarhetsfragor kan man saga att jag jobbar med. Sa jag jobbar
ju egentligen mer praktiskt med, nér alla planer och sant &r satta och vi ska gora en
reklamfilm eller géra annonser och sadar sa ser jag till att dom blir gjorda som dom ska med
ratt produkter och ratt priser och att idén &r rétt och sadar. Om man ska vara krass. Och sen sa
blir man ju involverad i allt, hogt och lagt och vitt och brett for att marknadsavdelningar ofta
ar sadana vilket ar det roliga med dom sa man inte bara sitter och gér en och samma sak hela
tiden. Ska jag bara rabbla fragorna rakt upp och ned?

I: Ja vi kan vl ga in lite pd dem sa kan vi se om vi kommer pa nagot mer under tiden. For
som sagt de har ar ju valdigt breda fragor i borjan bara for att fa veta lite, vi kommer ju
formodligen plocka lite fran hemsidan ocksa for att kunna skriva lite om er men det &r ju
skont att fa nagon som berattar som jobbar pa foretaget ocksa.

Y: Vad &r Ahléns? Vi har ju en véldig tur som jobbar pa Ahléns, holl jag pa att saga, for det
finns knappt ndgon i Sverige som inte vet vad Ahléns &r. Och det &r ju en otrolig férdel nar
man jobbar med varumarkesfragor och sédar. Ahléns kan man ju séga da &r Ahléns enda
varuhus egentligen, i dess ratta bendmning. Jag tror att vi har 78-79 varuhus i Sverige runt om
i landet och ca 30 i Norge. | Norge &r det bara hembutiker, dér &r det inte varuhus utan dar har
man bara sjalva heminredningen, vilken ar anledningen till att jag jobbar med dom lite grann.
De har ju en egen liten marknadsavdelning men de ska ju synkas med det vi gor sa att vi hela
tiden har ungefér likadana kampanjplaner och det materialet vi tar fram kan &ven de anvanda
och sadar sa att de inte behdver hitta pa allting sjalva. De &r ju en mycket mindre organisation
med lite mindre resurser ocksa.

S: Sa det ar ni i Sverige som skoter allt for Norge ocksa?

Y: Nej de gor en hel del sjalva. | och med att vi ar ett varuhus sa har ju vi ibland kampanjer
for skonhet och for mode och for barn och dom omraden som dom inte har och da maste ju
dom géra andra saker for att vara aktuella. Det handlar ju hela tiden om att fa kunderna att
kanna att det finns nagot nytt, att det hander nagot i vara varuhus och deras butiker.

S: Sa da jobbar man val egentligen, man maste vél underséka marknaden i Norge ocksa
specifikt for att hitta det som...

Y: Javi har ju gjort det. Dom startade for 13 ar sedan ungefér. Da jobbade inte jag hér sa jag
kan inte riktigt sdga varfor det blev just heminredning men jag tror att det var, att de kdnde
just da att det fanns inte det riktigt nan san motsvarighet i Norge. Nu finns det ju en hel del
konkurrenter. Aven IKEA séklart men dven Norska konkurrenter, nagra ar fina och nagra ar
mer lagpris, men de ar fortfarande konkurrenter precis som vi far ny typ av
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konkurrenssituation har ocksa nar ICA maxi och sadana affarer borjar delar av varat sortiment
ocksa. Bade bocker och stekpannor och klader till viss man och sadar. Ni far styra lite har
kanner jag, jag pratar hur mycket som helst!

I: Du far prata hur mycket du vill, det &r det vi vill.

S: Ahléns framsta kunder d, kan vi val ga in pa?

Y: Jag kan val sdga hela Sveriges befolkning men egentligen forsoker vi ringa in det till, vi
séger manniskor, men vi har ju inget herrkladssortiment vilket gor vi blir ju mer riktade mot
kvinnan. Jag skulle séga att i storsta man ar malgruppen mellan, vi haller pa att se 6ver den
nya strategin. Jag tror jag skulle saga att malgruppen &r nagonstans mellan 25 och 60. Eller 35
och 55 beroende pa hur tajt man vill géra den. Men vi har ju mycket saker for det nystartade
hemmet, det lilla hemmet och sadar sa dar finns det mycket medans och dven pa
skonhetsavdelningen har vi mycket yngre typ av sortiment ocksa. Pa cityvaruhusen har vi ju
lite mer marken och lite mer exklusivt och det riktar sig mot en lite &ldre malgrupp an 19-20
aringar.

I: Men cityhusen det ar Goéteborg, Malmo och Stockholm? Sa det &r tre stycken?

Y: 3 stycken cityvaruhus ja. Varav det i Stockholm ar absolut storst.

S: Sen kommer vi ju in lite mer pa marknadsféring men du kanske kan berétta lite i stort.

Y: Jai stort. Jag jobbar ju med extern marknadsforing, sa det beror ju lite grann pa om man
sdger var man borjar men om man skulle... Dels har vi ju ett bassortiment, som alltid ligger
och rullar i varuhusen som vi alltid har, men det handlar ju ocksa om da att liksom hitta saker
som lockar in folk till varuhusen och da kan man ju gora reklam pa olika eller marknadsféring
pa olika nivaer om man ska géra en image eller om man ska skapa snabbsalj. Och det vi gor
med extern marknadsforing sen ett ar tillbaka ar ju att géra kampanjfilmer med vara guider, sa
att det handlar ju bade om att i viss man en, tv skapar ju image men det vi forsoker gora ar en
kombination med att sdlja produkter sa att vi alltid prisar (?) en eller tva produkter i varje film
och pa sa satt skapar ett sug efter de har produkterna och det kan vara bade billiga och dyra
produkter. Och sen att vi foljer upp det i.. vi anvander inte s& mycket magasinsannonser,
daremot gor vi ganska mycket dagspressannonsen for skonhet och éven en del for media och
underhallsavdelningen nar det & mycket skivslapp och boksigneringar och sant dar och lite
tunnelbanereklam. Men den stora uppféljningen kan man vél egentligen séga att om vi gor
kampanjer pa TV som gar som film sa féljer vi upp det i varuhusen stort, vi har oftast ett
klubbutskick som handlar, som gar ut till vara klubbmedlemmar och vi foljer alltid upp det pa
webben. Klubben och webben &r ju vara interna kanaler som &r véldigt stora for att vara krass.
I: Sa det ar dar ocksa som ni hittar all information om kunderna och sa?

Y: Precis. Det har ar ju Annikas omrade. Men vi har ju, alla klubbmedlemmar registrerar sig
ju och sen kan man se vad och hur de handlar och da kan man latt se, men exakt hur det dar
gar till vet jag inte riktigt, men vi kan till exempel gora ett riktat e-mail till 35-ariga kvinnor i
Skdvde som har kopt en bok nyss. Som vi tror skulle gilla den hér boken. Och genom att vara
sa riktad sa kan vi ju spara, dels sa skickar du inte ut en massa information till folk som inte
vill ha det, for det blir man irriterad pa och den marknadsforing vi gor blir ju sa otroligt
mycket mer kostnadseffektiv. Och da blir det ju néstan, det ar klart att det ar marknadsforing
men ger man ratt marknadsforing till ratt person blir det nastan snudd pa information tycker
jag. Det ska ju vara nagot som kunderna kanner att de blir glada for att fa information om. Far
man 35 mail i veckan om att vi har extrapris pa barnklader och inte sjalv har barn da blir man
ju lite sur till slut och da klickar man ofta bort sig. Da kan du alltid saga nej till att fa
information pa mail och sms.

S: Da ar det ju battre att fa lite mer séllan och fa nagot som man verkligen vill ha.

Y: Ja! Och fa ndgot som man verkligen vill ha, da kdnner man sig lite vip-ad ocksa. Hur vet
dom att jag vill ha det har? Vissa manniskor tycker ju inte om det men da har dom tackat nej
till att fa information. Det &r ju en mojlighet saklart.
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I: Men sa sammanfattningsvis kunde man séaga att det storsta ar TV-reklamen?

Y: For min del ar det det, det ar det storsta jag jobbar med och det &r det storsta som nar hela
Sverige. Sen har vi ju 1,6 miljoner klubbkunder sa nar vara stora klubbutskick gar ut sa gar ju
de ut i sahar 900 000 ex. Vilket jag tror ar lika mycket som man sager om, jag tror att det ar
damernas vérld, femina och allt i hemmet ganger 3!

Alla: Hej Annika:

Y: Sa att vi har ju en enorm kundklubbsbank. Sa att egentligen sa &r, den ar val den mest
effektiva per krona och person. Jag forsoker forklara lite grann med klubben men nu kom ju
du, vi blir inspelade bara sa att du vet har. Men for vilken den storsta plattformen ar for att
mota kunderna pa for att marknadsfdra oss, TVn ar ju en sak men sen s tror jag att klubben,
jag vet inte hur man ska saga vilken som ar storst, for att jag tror att kanske spenderad
marknadsforingskrona per person ar nog storre pa klubben om vi ser till vad vi far ut av det.
Sen TV gor ju mer image och ska locka nya kunder och visa nya sortimentet medans klubben
bearbetar redan befintliga kunder.

A: Precis, det beror pa vad man menar med storst. Jag vet inte om man tittar pa hela
marknadsforingsbudgeten pa TV om den ar hogre an den pa klubben men man ndr ju fler.

Y: Och det ar ju lite mer imageskapande medans klubben ocksa ar image men kanske mer
produktinformation blandat med intressanta artiklar och erbjudande till mig som
klubbmedlem. Jag forklarade litegrann att vi kan skicka ett mail till 35-ariga kvinnor i Skovde
som har last en bok om man hittar en ny bok medans TV sprider ju véldigt brett.

A: Men jag tror ocksa att plattformens, precis som det &r nu det &r ju TV och klubben de
direkta kanalerna och sen sa ar det ju varuhuset. Skulle jag sdga nagon sa skulle jag saga
varuhuset. Och jag tror sahér att ibland s& glommer vi det nastan men det, vi har ju sa otroligt
manga besokare, vi har ju 90 miljoner besokare p4 om man slér ihop alla Ahlénsvaruhus i
Sverige sa det 4r ju en enorm...

Y: Det ar 90 miljoner per ar.

A: Sa det &r ju en jatteplattform och alla handlar ju inte och kan man ta hand om dom och
konvertera dem sa att de gor ett kop sa, dar kan man ju fa, om alla handlade for 2 kronor mer
och handlade lite oftare.

S: S4 ér ju det otroligt mycket...

Y: Sa dar ar det ju mycket viktigt med butikskommunikationen lika val som att varorna ligger
lockande och ratt s att du hittar det du vill och kanske hittar saker som du kanske inte visste
att du ville ha och sen personalen sa klart ar ju otroligt viktiga.

A: Sen ar ju webben en viktig plattform dér, nu har inte jag besdkarstatistiken. Det kan ju
Helena Flodstrom heter hon som &r ansvarig for webben men den har ju 6kat jattemycket och
for varje méanad sa okar det ju sa det dr ju otroligt ménga som... och som sékerligen
forbereder kép ocksa. Den &r ju valdigt viktig.

S: Jag tankte pa eran klubb. Nar ni skickar ut, ar det samma erbjudande till alla kunder da
eller &r det riktat?

A: Det dr lite olika. Vi har olika typer av erbjudanden. Dels sa har vi ju erbjudanden som ar
uppskyltade i varuhuset och da ar det ju samma till alla medlemmar och da far alla vara
medlemmar, vi borjar ndrma oss 1,7 miljoner. Jag kan ta fram exakt siffra om ni vill ha det
men ungefér 1 650 000.

Y: Det &ndras ju hela tiden ocksa.

A: Men da far ju alla samma erbjudanden och alla 1,7 da snart far ju ta del av dom. Och da
har vi ocksa olika nivaer. Vi har erbjudanden som galler hela varuhuset. Da rubricerar vi ofta
som klubbdagar och da ar det ju framforallt erbjudandet om man handlar for 500 kronor far
man en vardecheck pa 100 kronor eller 10 % i hela varuhuset, det ar det vi har jobbat med
mest. Sen kan vi ha uppskyltade erbjudanden som &r pa en viss kategori. Det kan vara vi har
haft nu precis 25 % pa alla glas. Det ar ju smalare och vi har haft till exempel 20 % pa alla
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dambyxor, da ar det ju en kategori. Och sen sa har vi en tredje niva pa uppskyltade
erbjudanden som ar pa skonhet da kan det vara alla dofter fran Clean eller det kan vara en
dvd, en dvd en specifik titel, dar vi har ganska mycket ocksa da ar det kanske 149 istallet for
179. Men sen har vi da vara kupongerbjudanden som kommer med dom postala utskicken och
det &r ju dom som vi kan rikta och jobba med olika erbjudanden till olika kunder. Det vi gor i
dagslaget, det ar att vi anpassar dom fér man och kvinnor, for att vi har véldigt ofta ett
erbjudande pa var egen produktion, vara egna markesvaror, pa dam och det &r ju inte relevant
for man.

Y: Dam mode.

A: Ja det kan det ju vara, dam mode precis. Och det ar ju inte relevant for mannen sa dar har
vi gatt ut till leverantdrer pa herrmode da som vi har pa vara cityvaruhus och kollat vilka som
vill vara med. Sa att vi gor utskick till mannen nu tre ganger under varen och da ska dom fa
vid de tillfallena kuponger som &r relevanta sa det ar en anpassning som vi gor. Sen far
faktiskt, vi har testat manga varianter, tidigare hade vi mycket smalare kupongerbjudanden
och jobbade sadar skonhetskunderna far de har och mode, och sen sa sdg man att man vill ha
bredare erbjudanden, helst pa hela varuhuset. Och nu sa jobbar vi med sa pass breda sa att det
ar, det kan vara 20 % pa en helt valfri vara, da finns ingen mening med att segmentera, det vill
alla ha. Pa skonhet jobbar vi brett, ibland kan det vara pa en valfri skonhetsprodukt men det
kan ocksa vara pa en valfri makeup produkt eller en valfri hudvard. Och pa hem sa har vi kort
mycket en valfri vara fran hemavdelningen eller vi kommer kéra 15 % pa ett helt kép. Och pa
mode &r det just den har damkupongen. Sa att dar har vi inte segmenterat. Och den kupong
som kanske och vi vet att skonhet gar bra, hem gar bra, sa det ar vl inte alla vara kunder som
koper dammode, vara egna markesvaror sa dar skulle man ju kanske behéva ha nagot annat
men & andra sidan vill vi ju att dom ska kopa det. Sa att det &r, s& dar jobbar vi faktiskt med
att alla far ssmma. Idag har vi ju en postal, en papperslosning for dom har kupongerna. Det vi
vill gora det &r liksom att ha det precis som Ica, att man har det digitalt och da ar det ju
mycket lattare att hantera varianter. Da kan man ju testa, vid nat utskick har vi ju testat att
nagra fick 10 % pa ett helt kop och andra fick 15 %, de bra kunderna fick 15 %. D& kan man
jobba med bra kunder far olika rabattsatser och kunna jobba riktat, da kan vi halla ordning pa
det pa ett annat satt.

Y: Barn har val varit lite speciellt, har det inte det?

A: Jaa, det har det varit, nar vi har gjort barnutskick da har vi ju valt. Det gor vi ju daremot att
vi véljer vem som far utskicket och gor vi ett barnutskick da gar vi ju till dom som vi vet &r i
malgruppen for barnerbjudandet. Vi kommer i host géra en ny typ av skonhetsutskick och da
kommer vi ju valja dom skénhetsstarka kunderna som far det. Annars &r det en mix av. Men
man kan séga ocksa, det &r lite nytt. Forut under 2009 till, eller framférallt under det senaste
2011-2012 sa har vi jobbat med att driva varuhusmixen i alla utskick. Da kan man ju ocksa ga
bara i en mix av hur ofta man besoker varuhuset och hur mycket pengar man lagger nar man
segmenterar vem som ska fa det, egentligen de basta kunderna ska fa manga utskick. Men nu
sa har vi faktiskt borjat har under varen att ha lite mer tydliga teman, vi har gjort ett
vaskutskick och vi har gjort ett hemtextil. Och dér tror jag att vi behéver segmentera lite annat
men vi behover ocksa lara oss mer av kunderna for egentligen om det ar ett hemtextilutskick,
da ska vi skicka till dom som har stérst sannolikhet att nappa pa ett sant erbjudande och hur
ser vi det? Det dr inte sa att bara for att man har kopt mycket hemtextil senaste halvaret da
kanske man definitivt inte kommer handla hemtextil. Det &r lite s3, det ar svarare an Ica for
det ar lite sahar koper man en olivolja, det gér man mer eller mindre i korgen nar man
storhandlar en gang i manaden har man samma men det ser inte riktigt ut sa hos oss.

S: Soker ni information pa andra sétt alltsa via andra databaser an era egna, t.ex. jag tanker pa
hemtextil kanske man vill képa om man precis har kopt en ny lagenhet.
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A: Vi har inte gjort det. Det star ocksa pa var énskelista, att kopa externa data. Och det finns
bade t.ex. inkomst man kan ju kopa information om barn men det far man inte anvanda sig av
I kommunikationen. Det finns ju attityddata att kopa, vi har gjort liksom korsskorningar,
matchat var kunddata med externa data, orvestodatabasen om ni kénner till den? Det ar en
databas som, jag vet inte om du kanner till den Ylva? Jag vet inte vem som dger den, det ar
val Orvesto sjalva?

Y: Orvesto &r ju ett foretag och jag vet inte om dom startade i samband med nat, det finns nat
statligt liknande variant. Men Orvesto &r ju Sveriges stérsta undersokningsforetag, kan man
val saga. Som skickar ut stora Orvestoundersokningar till hela befolkningen och fragar om allt
fran liksom vad ater du till frukost och vad gor du pa dagarna och hur handlar du och vad gor
du pa fritiden och sa det ér ju sahir. ..

A: Sa det har vi ju gjort liksom sadana korskorningar for att lara oss mer av, om kunderna.
Posten har nat som heter mosaikanalys det finns den hér orvestodatabasen jobbar var
mediabyramindshare mycket med.

I: Kan man bestélla nagra undersékningar fran dom da? Alltsa riktiga undersokningar for just
er?

A: Ja. De gor ju sin sammanstéllning pa data sa det ar ju mer att man kdper data, men da kan
man kopa fran olika hall. Och viss data far man ju hacka in i sin databas men mycket koper
man ju for att gora sin analys och for att 1ara sig mer om kunderna. Till exempel om man har
olika segment i var databas, och det har ar vara basta kunder. Da kan man ju mappa det. Vad
ar det som utméarker dom? Ja men det ar kvinnor, dom bor i tatort, dom har en inkomst pa
over det har och sa vidare. Sa att man lar sig mer. San data har ju inte vi. Vi vet var dom bor,
vi vet var dom handlar och vi vet hur gamla dom &r for vi har personnummer. Och vi vet
vilket varuhus, i Stockholm kan man ju handla pa flera olika varuhus, vi ser vilket varuhus de
handlar mest pa. Och det &r ju jattemycket data, det kommer vi langt pa men sen finns det ju
valdigt mycket av de andra mjuka vérdena och det har vi ju inte. Vi har mycket
transaktionsdata.

I: Nu pratar vi ju mycket om de som verkligen &r lojala redan, de basta kunderna. Men hur far
ni in de externa kunderna som kommer in pa grund av den har reklamen till exempel. Hur
fangar ni upp dom i kundklubben till exempel? Hur jobbar ni for att fa in de som inte &r
lojala?

A: Vi har varvat jattemycket senaste 2, 2,5 aren sa har vi 6kat databasen med Gver 80 % och
bara forra aret varvade vi 400 000. Framférallt &r det séljarna som gor ett jétte, vi har inte haft
sd mycket stora varvningskampanjer, men det ar framforallt saljarna ar jattebra pa att fraga, ar
man medlem och om dom séger nej att man erbjuder att man kan bli medlem. Vi har ocksa
gjort det sa enkelt som mojligt for kunden att bli medlem. Det kostar ingenting, man behdver
bara scanna id-handling, eller sa kan man lamna mobilnummer och e-postadress och sa
behdver man inte ens ha plastkort. Sa nar vi har tagit bort det har plastkortet och gjort det
enkelt i ansokningsforfarandet sa har det underlattat varvningen jattemycket.

Y: Sen ar ju alla de har uppskyltade erbjudandena som &r 20 % pa alla glas eller 25 % for dig
som ér eller blir medlem, ska man da kopa glas och far 25 % om man gar med da &r det ju det
som &r en del av tanken med de har erbjudandena att dom i sig varvar och &r intressanta.

A: Sa genom att saga att det ar for dig som éar eller blir sa har vi ju, man kan séga att vi har
varvningskampanj hela tiden med det &r samma som ar for. Det har man sett ocksa att om
man kor for harda varvningskampanjer, om man skulle sdga 20 % pa ett helt kop, om da alla
som ar medlemmar inte far ta del av det, da blir dom lite sahar, det kan vara ganska fel, om
man skammer bort potentialen mer &n sina mest lojala, det kan bli negativt.

Y: Men som lojal kund da far du ju da dessutom, vi gor ju tvartom kan man ju saga, da far du
ju kupongerbjudanden och du far klubbutskicken, man far erbjudanden pa mail och mobil och
man far dven bonuscheckar. Vad &r det man far 2 %...
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A: Ja 2 % far man tillbaka.

Y: Emellanat far man lite pengar nar man far sitt kuvert och da blir det ju annu roligare att
handla!

A: Sa jag tror absolut de har uppskyltade har hjalpt till men sen sa tror jag ocksa att varuhusen
och varuhuscheferna, dom ser ju t.ex. nar vi har sana har klubbdagar, det kommunicerar vi
bara digitalt. Dom ser ju att ju fler medlemmar de har, ju fler e-postadresser och
mobilnummer de har samlat in, desto storre effekt far de pa kampanjen. Och nar man ser det
sambandet, da satter de ju fokus pa det, dom gor ett fantastiskt jobb med varvningen. Sa vi har
inte haft, det ar inte var stora utmaning att varva fler medlemmar, det har gatt valdigt bra, var
utmaning nu ar att ta hand om alla. Och vi ar ocksa i ett lage att vi har ju snittvarden pa
liksom kop och allt sant dar men egentligen séger det inte sa mycket utan vi behéver ju bryta
ner hela databasen i olika segment for att se vilka ar det vi tjanar pengar pa, hur ser rérelserna
ut, blir man béttre och béttre efter nagra ar eller blir man samre, eller hur ser det har ut? Det ar
liksom helt nya, nar vi har varvat sa mycket blir det helt nya forutsattningar.

Y: Men vad man kan se &r ju att en klubbkund &r mer lojal och handlar mer &n andra kunder.
Snittkvittot ar ju hogre. Och darfor ar det annu viktigare att ta hand om det har och det &r ju
alltid lattare att fralsa redan fralsta. S&g att man &r en jattelojal skdnhetskund, och &r man
redan dar sa kanske man képer handdukar dar och kanske koper trosorna och kanske koper..
sa man hela tiden jobbar vidare med dom och far dom att kanna sig viktiga for oss vilket dom
sa klart ar.

A:

I: Har ni manga kunder som bara ligger, alltsa vilande, som inte &r aktiva i kundklubben?

A: Vi har satt upp ett matt pa, ni hade en fraga vad raknas som en lojal kund? Vi inforde forra
aret ett matt pa vad vi menar som en aktiv kund. Da ska man ha gjort minst tva kop senaste 12
manaderna. Och det &r 75 % av kundstocken som ligger pa det.

Y: 2 kop eller mer de senaste 12 manaderna.

A: Och sen sa har vi ett system att om man inte har gjort ett klubbkdp pa 24 manader sa
rensas man bort.

I: Okej, sa da avslutas relationen?

A: Ja sa det r inte sa att man kan ligga och skvalpa i flera ar och sadar utan da rensas man
bort. Sen far man ju ga med nasta dag om man vill det men i alla fall sa &r det uppdaterat.
Men vi kanner val att nu nar vi fatt sa manga var vi tvungna att satta in nat mer matt. Sen ar
det ju fortfarande, det beror ju i och for sig pa hur mycket man handlat fér men om man gar in
tva ganger och handlar for 100 spann varje gang sa ar det ju fortfarande ingen bra kund, det &r
det ju inte. Men vi har ju, dom &r ju anda aktiva inne. Vi har en relation med dom i alla fall.

I: Precis, sa forsoker ni liksom bygga upp dom sa att dom blir &nnu mer lojala?

A: Precis, och det ar det som ar utmaningen nu med alla dessa nya. Hur gor vi for att fa dom?
Man kan sdga att den postala kanalen och postala utskick har ju varit huvudstrategin liksom
sen klubben startade for 17 ar sedan. Men har maste vi ju tanka nytt i de digitala kanalerna for
vi har ju inte alls de upplagorna. Det blir ju svarare och svarare att kvala in till ett postalt
utskick. Och vi vet ju att dom har bra effekt. Ju fler postala utskick man har fatt, ju fler

69



C-uppsats Stina Bjorkgren
Service Management Ida Hallgren

premiecheckar man har fatt sa da far man kunderna pa kroken och ju langre tid man har varit
medlem desto mer lojal och ju mer pengar lagger man pa Ahléns. Men vi har inte riktigt den
majligheten att kommunicera, det kostar ju jattemycket. Och jag tror att en viktig del i att
kunna jobba pa samma sétt med de digitala kanalerna &r ju att fa dom héar erbjudandena sa att
man inte behdver ha papperskuponger. For nu ar vi sa himla beroende av det och vi vet att
dom driver mycket forséljning.

I: Sa det &r det ni jobbar med att utveckla mer?

A: Ja det star pa listan 6ver utvecklingsprojekt just nu. Att dra igang i alla fall, just nu ar det
ingen som har tid att driva, men det &r ett jatteviktigt projekt. Men vi jobbar ju med e-
postutskick det gor vi. Ungefar 2 ganger i manaden plus att det kan vara lokala aktiviteter.
Och dom jobbar vi ju valdigt segmenterat kring. Dels vem som far det dver huvud taget men
ocksa pa innehalls, vi har 10 innehallsblock, sa far inte alla kunder alla innehall utan det kan
ju vara innehdll som ar bara riktat till dom som handlar p& Ahléns city, dar har vi ju ett annat
sortiment, det kan vara barn.. dar har vi ju helt andra mojligheter. Kombinationen hur ett mail
ser ut kan vara véldigt olika mellan olika kunder.

S: Vad hade vi mer?

I: Jag tycker vi har fatt valdigt bra information har. Vi kan vl ta lite, for Ylva fick beratta lite
om sig sjélv. Vi kan vl ta lite har emellan, vem du &r och vad du gor.

A: Jag &r ansvarig for Ahléns klubb s& som var organisation ser ut i dagslaget. Och da ar det
ju allt som har med kundklubben att gora. Bade kommunikationen, strategin, uppféljning,
analys. Och jag har varit har sen hosten 2007. Och da var jag ensam och jobbade med
kundklubben och nu ar vi, nu &r vi ganska manga personer som jobbar med det nu ar vi i
klubbteamet sa ar vi 4 personer och sen har vi tva vakanser, en tjanst som CRM-analytiker,
for att vi vill bygga upp, vi maste liksom bygga kundinsikt och sen en tjanst som CRM-
koordinator. Som ar en kille som heter Victor som slutade vid arsskiftet och som jobbar i var
CRM-plattform, som heter Neolane. Sa att vi gor sjalva alla uttag till vem ska fa sms, vem ska
fa e-post, vem ska fa postalt utskick? Men under 2012 sa tog vi hem valdigt mycket av jobbet
kring klubben som tidigare legat ute pa konsult Vi jobbar med en byra som heter Kaplan RM,
dom jobbar fortfarande med analys delen eftersom vi inte har lyckats hitta CRM-analytiker.
Men dom gjorde tidigare alla vara postala utskick, alla broschyrer, foldrar, brevet, ja allting,
men det tog vi hem for ett ar sedan sa nu gor vi allt sjélva och organisationen har vuxit ocksa.
I: Men hur bestammer ni alla de hir kampanjerna? Ar det samarbete med inkop eller &r det ni
som..

Y: Over sjalva éret? Ja det ar ju tillsammans med inkép, sa vi har ju, forst tittar vi saklart pa
vad vi gjorde forra aret, vad har funkat och vad funkade inte? Sen finns det ju en typ av
naturlig cykel, hur man handlar varor, vilka varor &r viktigast under olika perioder? Vad gor
konkurrenterna, ar valdigt viktigt. Sa vi gor val som en grov kampanjplan halvarsvis och sen
stammer vi av med dom olika inképsomradena, och inkdpscheferna dar utéver som ar snappet
over, verkar det har vettigt? Okej da har vi hem den har perioden, mode den har perioden,
skonhet den hér perioden sa gar man djupare in pa varje kampanj, vad ar viktigast den har
perioden? Sa till exempel hem gor en stor séljplan per halvar dar man ser liksom under den
har perioden har vi fokuserat pa ljuslyktor, nu fokuserar vi pa baddset, nu fokuserar vi pa
frotté och da ar det det vi ska lyfta i den har perioden och tycker vi at det &r knasigt sa hojtar
vi till och tycker dom att det ar en knasig period sa hojtar dom till. Sa att det ar ju ett valdigt
ndra samarbete sa man far en bra mix av erbjudanden mot, allt vi pratar om &r ju alltid
erbjudanden dven om det inte ar extrapris men att vi gar ut och berattar om saker som kanns
relevanta for vara kunder.

I: Men hur kikar ni pa vad konkurrenterna gor, kollar ni ocksa pa vad dom har gjort forut eller
vad ni tror att dom kommer géra nu? Hur ser man pa utvecklingen dar?

A: Det blir ju mer att man far folja dom, det ar svart att veta i férvag vad de ska gora
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Y: Till exempel vissa veckor ar det alltid varmodeslapp, det ar alltid hostmodeslapp. Det ar
val de tva, for det ar ofta i samband med massa sadana har modeveckor och andra saker som
hander i branschen samtidigt. Och da, man behdver vara dér och synas i den och ibland kan
det vara bra att inte prata bikinis nar alla andra pratar bikinis. Men da ar det fragan, vagar man
vara efter, vagar man vara fére? Som i ar &r det ju jattebokigt att varmodestarten var sa tidig
och det fortfarande ar sn6 och vi har jattemycket bikinisar inne. Men &r man inte ute
tillrackligt tidigt sa kanske ndgon gar och kdper sin bikini och inte hittar till oss. Sa det ar ju
ett visst matt av det har har vi alltid gjort blandat med erfarenheter fran forra aret, som
lardomar att nu ska vi inte gora sa och lite sunt fornuft.

A: Sen kan det ju vara nagon konkurrent som har gjort nagot jattebra som man inspireras av.
Som det dé&r var ju smart liksom, vad kan vi lara av det?

I: Aker ni runt ndgonting och kollar p& konkurrenter och far inspiration?

Y': Lite for lite, jag gjorde mycket det forut nar jag jobbade pa konsultsidan. Vi borde ju ha,
man forsoker men det blir ju mest pa fritiden man forsoker springa runt och se hur det ser ut i
andra butiker och sadar.

A: Man hinner inte riktigt med. For att vara ett sa stort foretag har vi en ganska slimmad
marknadsavdelning.

A: Ganska slimmad budget dnda. Sen vet jag att inkOp aker pa inspirationsresor for att ta fram
sortimentet.

Y: Och deras inspirationsresor for egen design dom aker ju d&ven pa massor och sadar och
koper in redan fardiga produkter. Som, och det &r ju ocksa en form av inspiration nar man ser
liksom att det finns sahar mycket grejer att kdpa och sa géller det att vara, vad vill Ahléns
kunden ha, vad passar vart sortiment och vad tillfér nanting, sa att inte allt blir lika.

I: Jag tanker pa den har forelasningen, presentationen som design hade for nan vecka sen. Tar
ni ocksa in det i erat tink? Vad de har sett kommer och sé...

Y: Oh ja! Absolut! Sjalvklart. Och sen sa blir ju, det blir ju ganska naturligt att vi gor det
eftersom produkterna inspireras av det, om man ni ska kalla det for, nu hittar vi pa, stram
skandinavisk design. Da blir det ju klart att den filmen eller det utskicket vi gér maste andas
det. For att om vi helt pl6tsligt kor shabby chic fast dom har gjort helt strikt, da blir det ju, det
ar ju produkterna vi ska lyfta, vi ar ju som en typ av servicefunktion for inkdp. Vi ska ju
hjalpa dom att sélja produkterna som dom har képt in. Och vi ar ju dom som ska locka in i
varuhuset, och nista steg att vil silja i varuhuset. Det &r ju ocksa ...? man gor ju
marknadsforing bade pa klubb och webb och film eller vad vi nu gor, den kan ju vara
jatteharlig och jattecool och jattelockande och s kommer man in i varuhuset sa ar det jattefult
eller produkterna kanske inte haller mattet. Man ser en tréja som ser helt fantastisk ut och sa
kommer man in och sa &r det 100 % syntet och lite sned och bubblig och sadar. Da spelar det
ingen roll hur mycket pengar man lagger pa marknadsforing utan det maste ju vara det som &r
hjartat,

S: Det maste stamma Gverens.

Y: Sa att nar man kommer in i varuhuset sa ska man bli glad bade av hur det ser ut i
varuhuset, personalen och ocksa att produkterna &r ju det liksom, det &r det viktigaste av allt.
Det ar latt att glomma det nar man haller pa med sin lilla film som &r det viktigaste eller vad
det nu ér.

I: Men precis. Sa det ar ju valdigt viktigt att den interna kommunikationen funkar for att den
externa...

Y: Ja det &r ju nastan svarare an extern kommunikation. Man tycker att man springer mot
samma mal och har samma forutsattningar men dven om man har en strategi och man har fatt
den till sig sa ar ju, alla far ju olika bilder i huvudet av vad den betyder for mig i mitt arbete
och vad det ar jag ska tillfora och gora. Sa att dar galler det ju att prata, prata, prata. Och sen
har man inte tid med alla moten men det &r enda sattet att fa en samsyn.
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I: Vem &r det som satter malen? Vart ni ska nagonstans for varje ar?

Y: Det ar ju var VD. Eller foretagsledningen kan man val siga.

A: Precis, for att det finns ju en affarsprocess for att satta affarsplanen for kommande ar. Och
da blir det ju budgetar ner p4, inte bara inképsomrade, om man tittar pa varje inkdpsomrade,
hur mycket mer skor ska vi salja. Sa det ar ju nagonstans i grunden att ska vi dubblera
forsaljningen utan ljuslyktor till exempel som vi skulle i hostas, da far ju det konsekvenser for
vad vi lyfter i marknadsforingen. I alla kanaler

I: FOr da, har alla inkdpsomraden egna marknadsforingsansvariga da, som du for hem?

Y: Ja just nu har vi det.

I: Far ni da en egen budget for vad ni far gora?

Y: Nej, utan budgeten &r total for hela marknadsavdelningen och sen sa far vi ju samsas om
och se.. Det ar ju tillsammans, var marknadschef tillsammans med projektledarna och da
Annika for klubben och Helena foér webben som allokerar delar av budgeten sa att sahar
mycket far det har kosta, sa har mycket far det har kosta. Och dyker det upp nagot som vi
behdver gora utéver, det kan ju handa saker i varlden som gor att man maste tdnka om sa far
ju det vara ett gemensamt beslut. Som nu, ska vi gora det har sa kanske vi maste stryka nat,
vad stryker vi? Inget vill ju bli strykt saklart men ibland maste man ju goéra sa.

I: Ja men det ar val ganska smart da att man har en gemensam budget. Att inte alla
smagrupper sitter pa en.

Y: Nej men och gor sitt och vill inte.. nu har jag 50 000 éver hér till, det skulle kunna racka
till en annons men den &r min!

I: Precis ja.

Y: S& att vart gemensamma mal ar ju séklart att lyfta Ahléns dvergripande. Och &terigen
komma tillbaka till att vi &r ett varuhus. Det &r ju mixen av produkterna som gor 0ss unika.
A: Sen sa har vi ju véldigt mycket leverantérsfinansierad kommunikation ocksa i alla kanaler
som ér lite speciellt. Dels &r det ju saklart malen vad vi ska sélja och s& vidare men sen sa har
vi ju framforallt via vara skonhetsleverantérer dar dom investerar mycket i samarbeten kring
marknadsforingen. Det kan vara att dom ar med och finansierar TV, film. Det kan vara
annonser eller i klubbutskicken sa kan det vara bade annonser eller produktexponering dar vi
fotograferar deras produkter.

Y: Det galler ju dven media och underhallning. Nastan alla skiv.. reklamfilmer fér skivor och
dvd-filmer och sadar som vi saljer, da ar det deras, skivbolagens egna. Ni kan ju sékert se om
man tanker pa det att man kan se en reklamfilm for en ny svensk film och ena gangen é&r det
Statoil du kan kopa den pé och nasta gang sé ar det Ahléns du kan kopa det pa. D& ar det dom
som betalar hela produktionen och mediakostnaden och sadar och vi har grafik fér slutrutan
som det kallas, hur produkten ska ligga och var priset ska sta och sadar och dom gér aven
annonser saklart. Och d@ven dom diar medias...? du har i tunnelbanan och sadir sahér langa,
dom producerar vi sjalva men dom koper in sig, alla leverantorer képer in sig pa sin lilla ruta
och betalar den. Sa den blir gratis for oss men vi lagger ned jobbet. Producerar den och
skriver och ser till att den blir tryckt och levererad.

S: Det later som ett ratt smart satt att fa exponera sitt varumarke.

Y: Absolut det ar det!

I: Har ni nat sarskilt om det pa cityhusen? Tyckte att vi pratade lite om det nar vi var pa ett
mote fOr ett tag sen. Det har om att det finns sa stora viggar och sitta. ..

Y: Cityvaruhusen gor ju, men det handlar mer om deras egen exponering. Om man sager i
varhusen. Och pa city sa kan leverantorer kopa vissa ytor under vissa kampanjperioder och da
gor man ofta det i samband med att det gar en film och man gor en annons kan ju vara en
mascara som ar ny och ska slappas eller lego kommer nu pa barnavdelningen och da kanske
dom koper hela vaggen for att folk ska hitta dit. Och da gor ju dom annan marknadsforing
ocksa sa det &r ju ett satt att forstarka sa att man guidar kunderna ratt nar de val har kommit
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till varuhuset. Aven pa city ar det ju ganska stort framst inom skénhet med demos som star
och lockar har och sminkar och sadar men det kan ju dven vara signeringar med diverse
artister som kommer dit och slapper skivor eller en ny parfym eller en bokrelease som
signeras och sadar.

I: Men dom Kkor ni bara pa cityvaruhusen, det &r inte sa mycket pa sma?

Y: Vissa varuhus har fatt gor andra, men det &r ofta, det ar lite for litet. Ostermalmstorg har vi
gjort nagra pa. Jag vet att vi gjorde, det kan, vi far ju ganska mycket forfragningar och det
maste ju bli hanterbart med tanke pa att vi ar sa pass fa och inte har sa mycket pengar. Det har
vi ju, men den budgeten vi har vi ju delat upp sa att vi vet vad vi ska géra men Fares Fares
heter han ju inte, utan Josef Fares..

A: Roy tror jag han heter!

Y: Gud man bdrjar ju med alla andra kusinerna, dom har s mycket kusiner men han ar ju
konditor och har gjort en bok och sa ar han fran Orebro tror jag, sa var han i Orebro nan helg i
samma veva och vi hade gjort nan liten webbfilm med honom sa fragade han om han inte
kunde fa signera déar. Det &r ju ett satt for honom att synas och i sin hemstad och lyfta boken
och sadar.

S: Plus att det lockar folk till varuhuset.

Y: Absolut! Det &r ju grundtanken. Sa att det var ju, da kan man ju tycka att om Orebro vill
och han vill och liksom det &r lattordnat, jattegdrna. Men alla varuhus, det ska ju vara lite
starkare koppling &n att det bara ar nan fran orten som har gjort nanting. Och har hade vi ju
gjort en film med honom och han hade varit med pa city och han var med och hjélpte till nar
vi gjorde, nar vi firade 1,5 miljoner..

A: 1,5 miljoner medlemmar, det var en san hér kalasdag for alla klubbmedlemmar. Vi bjod pa
cupcakes eller bldbars och chokladmousse pa vara cityvaruhus sa det var sahar 15 000
chokladmousse som han hade statt och bakom med receptet och sadar. Och han serverade och
sadar.

I: Okej men da finns det ju lite i alla fall och sadar pa dom mindre.

Y: Ja precis det kan vara vissa lokala eller som nu att vi gér, forhoppningsvis gor ett litet
event, vi kommer ju dtminstone gora en specialkampanj i Malmo city nar eurovision &r dar
nere. Och skulle vi kunna fa Robin att signera skivor dar den veckan séa vore ju det grymt.
Han ar ju dessutom fran Skane sa dom ér ju eld och lagor. Maste komma ja,ja. Han kanske har
lite annat att gora ocksa.

I: Varma upp lite sadar.

Y: Sa vissa sana dar saker som kanns aktuella och tillfor nanting och sen galler det ocksa att
kunna vara lite spontan ar svart att vara men att man 6verraskar kunderna men roliga saker sa
att de kanner liksom, det blir nastan sa att Ahléns i mindre orter blir nastan som en liten
samlingspunkt. Och det kan man ju jobba mycket med.

A: och det tror jag ar véldigt mycket lojalitetsbyggande. Bade det lokala perspektivet att man
blir lojal med sitt varuhus, det tror jag ar viktigt och sen sa tror jag den hér 6verraskning, for
vi jobbar ju véldigt sahar men vara kampanjplaner, var erbjudandestrategi och sa vidare men
sen dom har lite att 6verraska kunden det tror jag ar jatteviktigt och det har vi inte jobbar sa
mycket med utan det har varit valdigt sahar planlagt och. Sa, vi pratar mycket om i klubben
framat, pa langre sikt att vi ar véaldigt ehm, monetart fokuserade pa mervérden och vi vill bli,
liksom jobba mer mot emotionella mervérden. Sen tror jag fortfarande att tar vi bort bonusen
och alla erbjudanden da star vi ganska liksom tunt rustade mot vara konkurrenter, det tror jag
faktiskt men att vi behover addera andra typer av mervéarden som verkligen, sa att vi fortjanar
kundernas lojalitet istallet for att bara kopa den. Sa att vi vill liksom flytta fokus fran sahar
bara transaktion till relation ehm och det finns jattemanga satt att hur ska man da bygga den
hér lojaliteten att det inte récker att man ska kdpa den men jag tror att 6verraskningsmomentet
ar viktigt. Jag tror att man ska gora det sa enkelt som mojligt for kunden i allt man gor. Och
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det handlar mycket om service ocksa tror jag. Sen kan man ju ocksa hitta massa andra
mervarden som inte ar rabatter och erbjudanden ocksa liksom.

Y: Men det finns ju manga saker dar, just det dar att man ska gora det enkelt for kunden pa
alla satt. Om du har 15 min pa lunchen och ska handla sa kanske man vill vara nagorlunda
moderiktig, man vill ha liksom ratt typ av parfym, men jag tankte ocksa det har vi ju inte
pratat nat om vara hallbarhetsprodukter, eller hallbarhetstank att vi har ju en produktserie som
vi kallar bra val, eller det ar ingen produktserie det ar fel. Vi har en bendmning pa varor som
vi har beslutat ar battre for miljon. Det kan vara allt fran svanenmarkt till SFE, ar atervunnet
och sadar. Att vi pa det sattet forenklar for vara kunder, att star det bra val pa, da behéver inte
dom léra sig s&a mycket om alla olika markningar, da har vi redan gjort en gallring. Sa kan
dom, och det har vi inte pratat sa jattehogt om for det &r sa svart att prata om det utan att
sticka ut hakan for langt for det finns ju alltid saker som &r daliga med all produktion och
konsumtion men att man atminstone, och det tror jag ar ett satt att 6verraska att vi blir battre
pa det folk ser, det mer och mer och da blir man ju lite, jag blir i alla fall gladare om jag
handlar nanting oavsett vad jag handlar. Att man dessutom far lite information om att den har
ar tillverkade pa stallen dar vi har forsokt se till att villkoren for arbetarna ar sa bra som
mojligt och sadar.

A: Och verkligen ett satt att bygga lojalitet.

Y: Det ar det ju definitivt. Det finns ju ingen som kan tycka att det inte &r bra. Och det ar ju
otroligt viktigt, det ar ju en hygienfaktor. Det géller ju att jobba med den I6pande och mer och
mer. Och prata om den pa ett satt som gor att det blir, som vad ar viktigt for vara kunder? Vad
tycker dom vi ska fokusera pa i ett sant har arbete om man maste rangordna saker och ting
och sadar.

S: Ni ndmnde tidigare att service ar viktigt. Jobbar ni mycket med att liksom utbilda
personalen sa att alla har ett liksom gemensamt synsitt eller?

A: Det &r ju forsaljningsorganisationen som jobbar med det, jag ar lite daligt insatt men det &r
absolut nanting som man i foretagsledningen pratar om i alla fall. Och eh, vi har senaste aren
borjat jobba med t.ex. mysteryshoppers, som liksom det vet ni vad det ar. Det pratas om att vi
maste infora nan typ av nojd kund index for att méata hur ndjd man var i sitt besok sa det ar
nanting som ar viktigt och utbildning saklart ar ju en viktig del av det, sen vet jag inte hur
langt man har kommit. Och om, jag har svart att sdga om vi ar, nar det galler utbildning om vi
ar samre eller battre an vara konkurrenter, det vet jag inte faktiskt. Vi far ju inte toppbetyg om
man tanker i kundmaotet. Nu laste jag nan undersokning pa dagens industri, i paskhelgen dar vi
inte 1ag s himla bra till faktiskt.

Y: Det har ju ocksa tyvarr, det har lite grann med lagkonjunkturen att gora och
dagligvaruhandeln om man sdger gar ju tyvarr samre och samre, vi klarar ju oss riktigt bra
jamforelsevis, dock sa marker vi ju av det vilket gor att vi kanske inte, vi 6kar ju inte
personaltatheten i varhusen tyvarr sa jag tror att det handlar nog mer, personalen vill nog
valdigt garna och har saklart en in..nar man borjar far man ju lara sig vad service ar osv men
sen galler det ju att hinna. Star du i kassan och det ar 20 meter ko och nan vill veta nat dar
borta i hornan och du ar sjalv, da kan du ju inte hjalpa till. Sa att det ar ju mycket en
resursfraga.

A: Mycket en resursfraga och mycket tror jag ocksa en ledarskapsfraga, tror jag faktiskt
ocksé. Och dar har Ahléns tagit fram en ledarskapsprofil som ska alla ledare ska, om man
anstaller nan ny chef sa ska man passa in pa den profilen och med ledarskapsutbildningar for
dar, det tror jag ocksa, bemanning absolut, men sen ledarskap och sen fa utbildning det tror
jag ocksa. Det handlar ocksa om som alla, att man ska ha tydliga mal och varfor star man dar
varje dag och ska salja? Och liksom att skapa det hdr engagemanget.

Y: Det marker man, vi forsoker ju ga ut nan gang eller tva eller tre ganger per ar och jobba i
varuhuset och det &r ju valdigt olika hur stamningen &r pa varuhuset. Och det ar ju som om
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man séger vilket ssmmanhang av ménniskor som helst man kommer in i och man marker att
folk &r glada och entusiastiska eller lite ledsna och trotta det blir ju en helt annan energi och
det &r ju sant dar som inte gar att ta pa. Det &r ju svart att sdga vad den ena eller andra gor rétt
och fel. Man kan bara kdnna att det ena &r ditat och det andra &r lite sa.

S: Ja det 4r ju svart att ga in och gora nagon slags punktinsats.

Y: precis det marker man, vi har ju som sagt en hel forsaljningsorganisation som har en egen
forsaljningsavdelning och forséljningsdirektor och regionschefer som jobbar med sant har
hela tiden. For att det &r ju som sagt till syvende och sist personalen och produkterna. Som ar
det som &r hjartat i allt.

A: Vi har en ny VD sen i augusti som heter Greg ... (?) som kommer fran IKEA och for nagra
veckor sen presenterade han eller det var vél egentligen for hela foretagsledningen men det
var han som presenterade i alla fall en vag framat for Ahléns och da ar det viktiga att just en
HR strategi finns dar som en véldigt tung liksom grundstomme i Ahléns.

Y: HR vet ni vad det ar? Human Resources och sadar

A: Ahléns vig framét och liksom nanstans att bli den hér attraktiva arbetsplatsen med nojda
medarbetar och sa vidare och ett av syftena ar saklart att man vill att det ska vara en bra
arbetsplats och vi ska trivas men ett annu kanske storre syfte ar att det kommer ocksa visa sig
hur kunderna kommer visa sig bli bem6tta och som resulterar i en positiv effekt pa
forsaljningen. Sa att det ar en tydlig strategi att jobba med medarbetarna for att det spiller
liksom 6ver. Det tror jag verkligen. Och sérskilt om man vill, vi &r ju verkligen
konkurrensutsatt marknad med harda prisutspel och inte minst inom damklader.

Y: Hur manga sms har man fatt de senaste veckorna frdn HM. Som sags ga valdigt valdigt bra
just nu jamforelsevis ocksa men man undrar ju. Jag vet inte hur ménga klubbdagar osv.... Jag
kan tanka mig att det har att gora med att vi ar sahér, just att vi inte ska vara for pa, jag
forsokte forklara har hur man dels riktar erbjudanden ocksa inte skickar for ofta for att man
tréttar ut kunder och da valjer man att inte fa dom har.

A: Och vi vill ju inte att man ska vélja Ahléns for att det ar ett erbjudande. Nu tvingas vi till
det pa vissa omraden och liksom visa att. Man vill ju verkligen att man ska valja Ahléns for
att det ar bra och bara positivt men det ar ju ganska tufft

S: Ja det &r ju en svar grans att dra ocksa.

A: Det ar ju svarare om man har mer unika produkter och tjanster osv. da blir det ju lattare att
inte behdva ga in i erbjudandetrasket for att vi har ndnting som &r unikt. Men sa lange vart
erbjudande, det finns samma saker pa HM till kanske till och med lagre pris..

Y: Eller Ica maxi, eller Jysk eller Rusta och sana stora, vara lagen ar ju ofta battre men om
man tittar pa sana stora shoppingcenter sa finns ju alla dom dar ocksa. Sa varfor man ska kopa
en mascara dyrare hos oss nar det finns billigare nan annan stans betyder ju liksom, man
maste jobba lite for det.

I: Ja for det var val ocksa nat som Greg pratade om, jag var ju med pa den presentationen. Just
det har med att bygga Aet. Det ar val mycket imageskapande ett lyfta upp det &nnu mer. Det
egna sortimentet.

A: Sen kommer det sakert att se valdigt olika ut pa olika omraden. Dér, men att vi alltid ska
stalla oss fragan om vi ska ha nan ny affar, nan ny grej. Kan vi géra dom sjélva eller ska vi
kopa in dom? Men som han sa, dofter kanske ligger ganska langt bort att vi ska gora vara
egen parfym liksom. Dar lampar det sig béttre att kdpa in.

Men sen lojalitet om man tanker sahar generellt sa tror jag, det digitala, ni hade med varfor
anvénder inte Ahléns av en webbshop. Vi har inte e-handel idag, det finns ju planer pa det. Vi
har haft, tidigt!

Y: Lite for tidigt.

A:1989... 1990. Det las ned runt milenniumskiftet dér nér liksom hela den hér IT. Men
liksom det var for tidigt. Och det sager ju manga..
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Y: Man var inte riktigt mogen for det.

A: Och Ahléns tror jag vart branda ganska lange, nar jag borjade har 2007, s& kunde man, det
fanns kvar att man var brand over att det har funkade inte, det var klart det var en satsning
som kostade pengar och sadar. Sa vi har ju inte haft fokus pa e-handel och inte pa de digitala
kanalerna generellt. Men det finns i alla fall planer pa det och du var ju med dar och sag att
Anhléns ska bli en omnichannelaktér. Dar man ska kunna handla i véra fysiska varuhus men i
mobilen, och pa webben och dverallt liksom s& ska man kanna igen sig i kundmotet och dar
tror jag det blir jatteviktigt att bygga lojalitet, hur man bygger upp den hér
omnichannelinfrastrukturen och gor den sahar superenkelt verkligen. Ar det riktigt enkelt och
man kanner igen sig och det inte finns nagra, det maste vara somlost liksom mellan hur man
ror sig in i varuhuset, in i mobilen och liksom att alla har samma information. Det tror jag att
man kan, funkar det riktigt bra, dar tror jag verkligen att man kan bygga lojalitet. Jag var
faktiskt pa en forelasning, det var pa guldnyckeln for tva veckor sedan och man pratar, det
finns ett matt som heter NPS, net promotor score. Som &r ett ganska nytt matt pa att mata just
lojalitet, det kan man anvénda, vi har det t.ex. i medarbetarundersokningen p& Ahléns. D&
handlar det om egentligen hur villig man &r att rekommendera Ahléns som arbetsplats for en
van eller en slakting eller nanting. Vi mater det i klubben ocksa. Bade hur villig & man att
rekommendera Ahléns och rekommendera Ahlins klubb, och vi har det ocksa i
varumarkestracking som vi gor varje manad via mindshare. Men i alla fall sa var det en
forelasare dar som kom fran brittishtelecom och hon sa att det nya, och da &r NPS ganska nytt,
for att mata lojalitet. Men det ar liksom, hon pratade om NES, neteasyness score. Det var
sékert hennes eget men liksom hur latt man har gjort det. Hur latt det &r for kunden, det
kommer bli det ultimata mattet pa lojalitet. Gor man det enkelt sa far man lojala kunder. Att
det handlar om det och jag tror att gér man det i det har omnichannel att det finns ju Ahléns
till, aven om vi verkligen vill forbattra, forenkla och forgylla for vara kunder och for svenska
folket men man vill ju handla p& Ahléns d& gér man det valdigt enkelt d& har vi kommit
ganska langt. Och gor vi det svart, eller dar vi inte ar tillgangliga, som idag &r vi sadar, da far
vi jobba hardare liksom. Det &r svarare att behalla alla.

Men lite sahdr “vad rdknar ni som en lojal kund, récker det att kunden &r dterkommande?””.
Om man ska vara riktigt sahar lojal sa tycker inte jag att det racker utan man vill ju ocksa att
kunden ska prata gott om Ahléns. Och dér har vi ocksa pratat om, vi har en fluffig, det &r
ingen strategi men det ar en riktning framat, att vi inte vill, att vi vill fortjana lojalitet istallet
for att kopa den. Vi vill ga fran transaktion till relation. Sa ocksa pratar vi om att vi gar fran
lojal kund till verkligen att vara ambassadér for Ahléns. Och det finns en évergripande
malséttning for Ahléns klubb att vi ska ha 1,5 miljoner aktiva medlemmar, i bemérkelsen att
man har gjort minst tva kop. Dom ska va 1,5 milj. aktiva medlemmar och kunder och
ambassadorer for Ahléns. Som verkligen ska sitta pa en middag och prata om hur enkelt det
var, eller hur snygg tréjan var eller hur fint det blev i sovrummet med det nya baddsetet, man
ska liksom prata om det. For det ar forst da man ar riktigt liksom..

I: Nar man ger nanting tillbaka

A: Det &r nanstans man &r ju standigt, om man &r aterkommande da kan man ju vara sahar att
man byter jobb och inte har lika nara till Ahléns eller att det slar upp en konkurrent narmare
eller att man upptécker e-handeln, och da & man inte lojal langre. For da var man bara
aterkommande och det kan man va av praktiska skal ocksa.

S: Ja det kan ju finnas manga anledningar till att man gar till Ahléns, inte bara for att man vill
det.

Ar det okej att vi skriver allt i var uppsats?
A:
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I: Det kdnns som att det kommer mer och mer det har med relation

A: Ja, jag tror att det ar for att man kan mata det. Och att man kan rikta det saklart. Och vi
riktar ju till viss del mest i e-post men dven i postal, vi riktar ju t.ex. editioner av vart magasin
och av vara kataloger, vi ska gora en som ar cityedition, till vara citykunder dar vi kan visa
mer av markesvaror som vi inte har pa de andra.

Y: For det blir man ju ocksa lite irriterad pa om man far en jattefin katalog med fina produkter
och sa finns bara halften pa mitt varuhus i Ornskéldsvik eller var jag bor. Det &r ju ocksa ett
satt att skapa lojalitet att man far relevanta erbjudanden.

S: Ja att man inte erbjuder mer an vad kunden kan fa tag i.

A: Och det staller kunden storre och storre krav pa. Att det ska vara relevant, sarskilt om man
ar medlem, da okar kraven pa att det ska vara...

Y: Men sen behover vi ocksa kunna fortsatta kunna prata om cityvaruhusen som unika sa det
finns ju massor med manniskor som aker till Stockholm pa semester eller pa en langhelg och
s&dar och veta att det kan vara, om man gér pa Ahléns nén gang i veckan hemma sa r det en
helt annan upplevelse att ga in pa Ahléns city, dér far du ju s mycket mer. Det vill man ocksa
sprida. Vi har ju en sajt en webbsajt, den vanliga sen kan man aven ga in via den till en
citysajt som ar lite annorlunda i utformningen och med event och saker som hander dar som
uppdateras hela tiden. Och mérken och sa. Jag tror inte att den &r supervalbesokt men den
funkar bra. Och da kan man ju vélja, precis som man kan valja varuhus vilken liksom, var du
hor som kund.

A: Det finns ju hur mycket information som helst kring dom olika segmenten och .. och sadar,
sa hor av er!
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Bilaga 2. Ahléns Intervju 2 Maj 2013

A: Annika Sundmalm
I: 1da Hallgren
S: Stina Bjorkgren

I: Ja vi hade ju mest lite korta fragor, men vi vill ha lite mer information om dom helt enkelt.
Och forsta fragan eller om vi bara ska ta rakt ur sa var det, om... vi pratade lite med Ellos
bland annat da, for det &r ju vart andra foretag. Vi har bytt, férut var pratade vi om
Furniturebox, men dom arbetade inte séarskilt mycket med relationsmarknadsforing.

A: Ellos &r sdkert intressant. Dom jobbar ju véldigt mycket.

I: Precis och dom har véldigt liknande malgrupp ocksad som ni sd da kandes det mer intressant
och relevant att jamfora er. Och da pratade vi lite om marknadsforing i stort att dom da, vid
kampanjer att dom séatter ihop all deras reklam och s, alltsa samma uttryck och da funderade
vi lite mer pa hur ni gjorde, egentligen &r det val kanske mer Ylva som jobbar med den biten
men just jag tanker pa, vi har ju sett det lite pa reklam och sa det har med Jon.

A: Just det.

I: Och ni kor utskick och sadar, hur funkar det, nar ni satter ihop sadana?

A: Tanker du arbetsprocessmassigt?

I: Ja lite tdnket hur man...

A: Tanken ar ju att vi jobbar ju med utskicken. Vi har lite olika typer av utskick fran och med
i ar. Dels sa har vi dom har, vi kallar dom for foldrar, dom har sma som ar det utskicket vi har
haft precis nu med Jon. Pa utelivstemat. Sen har vi magasin som &r, har ni sett det
Ahlénsmagasinet, som &r stérre, ett annat format, som &r, om man tanker att den har foldern ar
vildigt mycket Ahléns kommersiella rost som ska guida kunden sa ar magasinet Ahléns mer
redaktionella rost, dar vi har langre artiklar. Och sen sa har vi kataloger ocksa. Det har ar var
sommarkatalog som borjar skickas ut nasta vecka. Och den &r ocksa, vad ska man séga en
kommersiell rost d&ven om den ar lite tipsig och sadar till skillnad fran magasinet. Man kan
saga de har foldrarna och katalog ar ocksa en julkatalog, dom &r otroligt integrerade med
extern kampanj. Och var huvudmedia i dagslaget ar ju TV dar vi rullar. Sa det ar liksom
samma uttryck, samma budskap, det &r samtidigt eller ska se likadant ut att man filmar och sa
tar man stillbilder och sadér. Magasinet, det star mer pa egna ben, det ar ungefar som att det ar
en redaktionell rost. Men vi anvénder, till exempel sa gér man en mars och i september, tva
ganger per ar och i bada dom tva perioderna sa ar mode det omrade som ar viktigast att driva,
det ar da allt varmode respektive hostmode kommer in och det &r ocksa det som vi brukar ha
som huvudkampanj pa TV och da &r det kapitlet det avsnittet i magasinet ar jattetight kopplat
till det som rullar i TV. Sen har vi mycket mer i magasinet. Vi hade Roma pa omslaget i
marsnumret, och en artikel kring henne. Och det, vi fangar upp det pa webben det gor vi, men
det ar inget som gar i TV eller sa, och dér visar vi med notiser, vi hade ett kdksblock i
magasinet och dar fangade vi visserligen upp vi hade samma bild som vi hade pa glas, dar i
magasinet hade vi ocksa i varuhuset for det var ett erbjudande. Vi jobbar integrerat i
kanalerna, det gjorde inte Ahléns for fem &r sedan. D& s&g klubben mycket mer annorlunda ut,
det hangde liksom inte riktigt ihop, varken innehallsméssigt eller uttrycksmassigt.

I: Okej, men jobbar ni med andra hemsidor ocksa téanker jag med banners och sant pa andras
hemsidor for att méta upp kunder?

A: | ar gor vi ganska lite bannerannonsering, vi gér sokannonsering sa det gor vi mycket, men
vi har inte gjort s mycket bannerplats.

S: Hur &r det med sociala medier och sadar?
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A: Egentligen skulle ni prata med Helena Flodstrom, hon &r ansvarig for digitalt men vi har ju
en Facebooksida som digitala teamet tillsammans med kundservice sitter och svarar pa och
det framforallt &r det kundservice som bemoter kommentarer men webbteamet pa
marknadsavdelningen gor inlagg och lagger upp innehall och sa vidare.

S: Forsoker ni &ven dér binda ihop det med de andra kampanjerna?

A: Absolut. Det finns en kampanjplan i botten att nu ar det dammode som vi ska driva eller nu
ar det sommarkampanjer och sadar sa det gor vi. Sen kan det ju finnas samarbete med
leverantorer pa skonhet till exempel att vi gor nanting. Det kan vara en tavling pa Instagram
som vi har gjort. Det kan ibland vara en del i en kampanj men det kan ju ocksa. Vi hade nu till
exempel en Instagramtavling tror jag pa, vi har ett litet sortiment sa att man kan pimpa sin
cykel. Och da var det ocksa kopplat, da gjorde man en san tavling, men det kan ju ocksa vara
tillsammans med en skdnhetsaktor som man gor nanting som inte syns i en annan kanal ocksa.
Men det &r ju inte sa att de lever helt olika liv. Vi har ju, vi ar inte sa manga pa
marknadsavdelningen vi sitter ju och har planeringsméten om vad man gor och vad som &r
fokus, som i augusti, da ar det ju fokus barnavdelningen och framférallt barnklader. Da
kommer ju webben handla om det och det kommer ju ocksa utskicket handla om det. Men sen
s& eftersom vi &r ett varuhus som inte minst pa Ahléns city s& hinder ju s& mycket annat
samtidigt. P& webben kan vi alltid saga mycket mer an vad vi kan pa utskicken.

I: Ja, ska du eller jag?

S: Da undrar vi ocksa lite mer hur ni gor for att fa era kunder som ni anser ar bra, till att bli
annu battre, att de vill handla mer och sa dar? Och hur man skapar en starkare relation fran att
man har etablerat en relation.

A: Det ar ju, nu star vi ju infor en jatteutmaning, nu har vi véarvat sa manga nya medlemmar.
Vi har ju passerat 1 650 000 och narmar oss 1,7 miljoner och det &r ju klart att det, vi varvade
400 000 forra aret, om inte de har kunderna som har valt att bli medlemmar, om inte dom
utvecklas till att bli battre kunder. Da kostar ju dom oss tva procent bonus. Det &r ju saklart att
vi vill fa utvéaxling pa dom har kunderna och fa dom att bli &nnu mer lojala och fa dom att
gilla Ahléns, komma till oss oftare, kdpa mer varje géng. Och det har vi ju ett jobb att gora att
aktivera dom har, for man kan ju dela upp det i tre faser. Dels &r det en slags vérvningsfas, dar
man malsatter hur manga vi ska fa in och vilka ska vi fa in? Sen har vi en aktiveringsfas dar
man ska utveckla dom och sen sa har man en, nan slags reaktiveringsfas, dom som haller pa
att lamna. Och vissa kunder ska man ju bara, det &r ingen mening att pumpa in &nnu mer
kommunikation och erbjudanden fér dom kommer Idmna oss dnda. Och det géllet att ha
prognos for vilka ar det man ska satsa pa och inte. Men det vi gor idag i den har
aktiveringsfasen det ar ju bearbetning, vi ar ju véldigt tunga i den postala kanalen, av olika
anledningar, dels sa ser vi att responsen pa det vi gor ar valdigt bra, vi driver mycket
forsaljning pa vara utskick. Dels ar det att vi i dagslaget inte har en teknisk l6sning for att
hantera sana har kuponger och premiecheckar. Vi ar liksom bundna till den postala kanalen.
Vi kan inte fa ut dom héar personliga erbjudandena pa nagot annat satt.

Det ar nagonting vi vill gora. Men det ar saklart att inspirationen och guidningen i trycksaken
i kombination med starka erbjudanden i kombination att nar man har handlat fér 2500 kr far
sin forsta premiecheck, det gor ju liksom att vi utvecklar dom hér kunderna, vi ser ju att har
man kommit upp i sin forsta premiecheck, da trillar polletten ner att aha det ar sahar det
funkar att man far sin bonus. Sa det ar jatteviktigt att fa upp dom till att fa sin forsta
premiecheck faktiskt. Sen sa jobbar vi ju med e-post i den har bearbetningen ocksa som vi gor
tva ganger i manaden ungefar plus lokala utskick ocksa. Och det &r ju ocksa saklart ett satt att
aktivera och inspirera. Vi har e-postadresser till ungefar 40 % av medlemmar och
mobilnummer till drygt 50 %. Sa det &r inte alla, det dr ocksa en san har begransning till att vi
maste halla p& med dom postala, for vi kan inte nd alla. A andra sidan har vi inte upplagor pa
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vara trycksaker pa 1,7 miljoner. Det skulle ju inte vara Ionsamt. Sa det ar langt ifran alla
medlemmar som far utskicken.

I: Hur valjer ni det di? Ar det dom som ir mer...

A: Vi jobbar efter en modell, nu har vi borjat jobba efter en modell som heter RFM dér R:et
star for recency, hur nyligen dom kom in. F:et for frequency, hur ofta dom kommer och
monetary, hur mycket pengar dom lagger. Sa det &r en sammanvagning av det som styr vilka
som far utskicket. Och sen sa forsoker vi fa mer

d nya kunder ocksa dom ska fa sitt utskick. Det ar viktigt att aktivera dom ocksa och det ar det
som &r var utmaning, vi har varvat sa himla mycket och vi vet att den dar forsta perioden ar
jatteviktigt att aktivera dom. Sen ar ju varuhuset en viktig kanal ocksa dar vi har erbjudanden
som &r uppskyltade och det ar ocksa viktigt nu eftersom vi inte nar alla via den
kommunikation vi pushar ut sa behover vi ha varuhuset, dar manga manniskor ar. Sen har vi
automatiska kampanjer som é&r i aktiveringsfas, det gar ut valkomsterbjudande efter x antal
manader och har man inte handlat pa det sa far man ett till efter x antal manader och vi har en
reaktiveringsfas dar kunder som bérjar inta passivt beteende ocksa aktiveras. Sen, det vi gor, i
dagslaget ar vi valdigt monetart fokuserade. Vi vill se dver var erbudandemix sa att det inte
bara blir rabatter och bonus utan lagga till andra liksom, service det kan vara andra. Magasinet
det har det redaktionella vardet, det ar ju ocksa som ett mervarde man far sa att man kanner
gud jag far ett helt magasin. Det ar ocksa ett satt att aktivera och bygga lojalitet.

I: Dom som ar mer trogna, vi pratade ju forra gangen om de har riktigt lojala kunderna. Far
dom nanting extra eller dr det bara dom hér bonus. ..

A: Nej dom far ju, vi har ingen san har trappa i bonus att man helt plotsligt far tre procent. Vi
jobbar i dagslaget inte heller, vi har testat nan gang att, det var nan gang pa ett helt kop i hela
varuhuset sa fick de bésta kunderna 15 % och de andra 10 % men det har vi inte jobbat sa
mycket med. Men sen &r det ju mer man handlar desto fler utskick far man ju och desto fler
sdna har kuponger far man ju ocksa. Sa det ar ju ett satt. Man far mer vérden sa, det far man
ju. Och man far magasinet, det ar véldigt fa som far magasinet, ju mer man handlar desto fler
utskick far man.

I: Sen sa pratade vi ocksa om det har hur ni méter lojalitet att ni har massa system och saddr.
Har du mojlighet att beratta mer om det? Vad ar det man gor och vad ar det man méter pa?
A: Det finns ju lite olika.. tinker du pa, du tanker inte pa att man mater utskickets effekt?

I: Ja nanting, alltsd hur ni mater lojaliteten i stort?

A: Dels sa jobbar vi med ett méattal som heter NPS, net promotor score, det jobbar vi dels med
i var klubbpanel, vi foljer upp varje sant har utskick méter vi, dels mater vi forsaljningen, hur
mycket forsaljning det ger med hjélp av kontrollgrupper som inte far det. Okej om vi inte
hade gjort det har utskicket hade vi salt for sahar mycket mindre. Sen gor vi ocksa med varje
utskick med var klubbpanel som vi har 55 000 medlemmar ar som ar med i den. Dar vi stéller
fragor om de har sett utskicket, vad dom tyckte om det och sadar och sa har vi ocksa med
fragor som hur villig &r du att rekommendera Ahléns klubb och Ahléns till vénner och
bekanta och det mattet méter lojalitet. Sen &r ju den hér panelen, dom &r ju ganska skeva, for
dom &r valdigt pro Ahléns. Dom far 2500 poéng for varje enkat dom besvarar ocksa s& dom
kan ju vara lite poangjagare och inte helt representativa. Men sen sa gor var mediabyra
mindshare gor en varumarkestracking dar dom varje vecka fragar kvinnor, nu vet jag inte hur
manga dom fragar, men man mater, det ar mest fokus pa TV-reklam, om man har sett
reklamen och vilket marke man har preferens for och dar mater man ocksa det har NPS, hur
villig man &r att rekommendera Ahléns.

Sen, det vi vill gora som vi inte har idag, det ar nan stans att satta ett varde pa sjalva
kundstocken. For nu &r det sahar, okej dom ar jattemanga men hur gar stromningen, handlar
man oftare eller mindre. Och det finns i den har RFM modellen, tror jag man ocksa kan man
kan koppla den sa man ocksa far ett CLV vérde, customer lifetime value, som man hela tiden
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har nat slags varde pa sin kundstock. Vi haller pa att borja titta pa det for jag skulle, man
skulle garna vilja ha det sa att man, for bara for att man far fler sa kanske inte vardet pa
kundstocken 6kar. Och jag skulle vilja fa till ett sant matt som &r ganska enkels. Sa idag &r
den, kundstocken vérd 10 och imorgon ar den vard 12. Och det kan ju vara antingen for att
dom har blivit manga fler eller for att dom har borjar, snittkvittot har stigit. Helt plétsligt
kommer dom tva ganger i manaden istallet for en gang i manaden. Sen har vi ju massa
snittvarden, som ocksa kan ange nan slags grad av lojalitet. Sa det kan ju vara amen sa att
snittkvittot for klubbmedlemmar ligger pa 45 % hogre an for ickemedlemmar. Det kan ju
ocksa ange lojalitet, att dom lagger storre andel av sin planbok p& Ahléns. Vi ser att andelen
av totalforsaljning 6kar hela tiden, men det ar mer att vi har en valdigt, vi kdnner vara kunder,
det blir mer och mer identifierade kunder. Det kanske inte &r ett matt pa lojalitet men,
nanstans kan man ju ocksa se att det ar vardefullt, det ar samre tider, dom som é&r lojala
lamnar ju, stannar ju ocksa kvar langre an dom som inte ar kanske klubbmedlemmar och
lojala. Sa i daliga tider, har man manga lojala s& har man en storre trygghet. Men vi méater
inte, vi har inget sant dar bra CLV vérde. Det ar nagot vi skulle vilja infora. Men daremot
NPS.

S: Ja vad har vi mer, eh jo, vi hade en annan fraga ocksa om ni har, nansin har nagra externa
erbjudanden till kunderna? Allts& om ni ger dom ett erbjudande som &r liksom utanfér Ahléns,
pa ett annat foretag?

A: Vi har gjort det ganska ad hoc. Och det &r vl ytterligare i det hér att se 6ver mervérdes...?
ska vi jobba med samarbetspartners. Nu har ju inte vi organisation sa vi méktar med det, for
att ska man gora det da tar det tid for det blir inte bra. Men vi gor vissa ad hoc grejer med till
exempel ibland om det &r en film som vi kanner &r valdigt ratt for malgruppen sa kan det vara
att man gar tva och far ett bra pris. Vi har gjort samarbete med hotell att man far liksom bra
paketerbjudanden dér, sen sa har vi ocksa mojlighet, i vara postala utskick sa saljer vi bilagor,
som ligger liksom med, forutom det har sa kan det ligga prenumeration pa femina dar man far
ett bra pris. Det &r inte s& mycket samarbete utan det ar snarare som att, dom far kopa plats
...7? men d4 vill vi att det ska vara ett riktigt bra erbjudande till vara klubbmedlemmar. Men vi
har inte som till exempel Coop jobbar. Dar man har jattemycket som kalmarden och grona
lund och véldigt manga sadana grejer, det har vi inte. Vi far se hur vi ska jobba framat, jag
tycker att vi ska ha bra erbjudanden. Det ringer ju dagligen sadana som vill samarbeta sa det
har varit en méjlighet men jag tror att det ska vara nagra fa utvalda som man jobbar med
langsiktigt. Kanske en jattebra resebyra, en bra matkasse. Alltsa nagra sana har, och utifran
behov det vara kunder verkligen efterfragar. Sa det ar nanting vi ska, maste, vill framadver titta
pa. Da kanske man borjar med att géra en undersokning i den har panelen om man skulle ha
samarbetspartners, vilka formaner skulle du mest uppskatta? Sa far vi se vad dom sager. Eller
ocksa sager dom, &h, skippa det vi vill bara ha dom har produkterbjudandena, det vet vi inte,
men det kan vi faktiskt fraga vad dom vill ha.

I: Men dom hér panelerna da, hur, alltsa hur blir man medlem, eller hur blir man indragen i
det?

A: Ja alltsa vi gjorde, nar vi lanserade det har 2010, var det, da gick vi ut och mailade ut till,
jag tror det var 50 000 medlemmar och fragade, och sa att nu ska vi starta det har, vill du vara
med, och s& gar man in pa en lank och tackar ja och som bel6ning for varje besvarad enkat far
du 2500 poéng. Och da varvade vi 6ver 30 000 och sen har det fyllts pa lite grann, 35000 men
vi har ju inte gjort s mycket mer, det ar ocksa en san har grej som vi skulle kunna utveckla sa
mycket mer. Vi anvander ju den och sadar men vi skulle kunna fa en annu storre panel och
kunna jobba, vi ska géra négra undersokningar ju, egentligen allt Ahléns ska utveckla s& kan
vi ju fraga vara kunder vad dom tycker. Om vi ska starta café sa kan man fraga, vill du ha
varm eller kall mat, eller sahar. Och vi gor vissa undersokningar, vi gjorde det pa just café, vi
gjorde det pa en undersokning pa, kring byxor, vilka som har handlade byxor. Det ar ju direkt
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input till sortimentsutveckling. Sa det finns, och dom tycker jattemycket, sa det ar ju verkligen
roligt att fraga dom. Jag tankte pa det har med mata kundlojalitet, det &r ju ocksa, vi har ju
regeln att om man inte har handlat nanting pa 24 manader, da tas man bort fran klubben. Men
vi har ocksa ett, det ar till exempel ett begrepp som ar aktiva kunder, da vill vi att dom ska ha
gjort minst tva kop senaste 12 manaderna. Och det &r ocksa ett satt att se, om, sjunker den.
Men det &r ocksa sahar okej da borjar vi tappa har i, det ar ocksa en indikator pa lojaliteten. Vi
har ett nyckeltal som ar antal dagar sedan senaste kdp ocksa sa det finns ju sadana, men i och
med, det ar ju bara snittvarden. Sa vad vi behGver gora det &r ju att bryta ned och titta pa olika
segment. For att se vilka kunder ar det som ar mest lojala. Nu borjar det ligga, nu har vi vérvat
sd manga ocksa s den vi tittar pa. ..

I: Men har ni nan san uppdelning pa era kunder mer an att det &r aktiv, lojala och pa vag ur
kundklubben.

A: Ja vi har flera segment, som &r bra béattre bast kunder, nya nyplus, utvecklingsbara som ar
ganska daliga, eh och sanna som ar helt passiva. Och sen sa har vi dom, det ar utifran hur
mycket dom handlar, eller hur mycket pengar dom lagger, sen sa har vi den andra indelningen
som ar egentligen vad dom koper och att dom ar indelade i olika segment dér. Dar dom allra
flesta ligger i segmentet dammode, dar ligger ungefar 40 % av medlemmarna. Men och sen sa
har vi andra uppdelningar, men vi behdver se éver dom hér indelningarna och dammode har
blivit sa stort nu, da kanske man ska dela upp det i skor, accessoarer, klader. Men vi har sana
ocksa. Och alla kunder har, vi kallar det for favoritvaruomrade 1 och ett favoritvaruomrade 2
som om vi gor ett epostutskick sa har vi olika innehallsblock sa kan det ju vara sahér att det ar
nat som verkligen handlar bara om skonhet, det tycker vi a men det r bara relevant for dom
som verkligen handlar mycket skonhet, da satter vi det till att man ska ha skénhet som
favoritvaruomrade 1 eller 2 sa far inte alla det.

I: Det later véldigt avancerat anda att det finns sd manga indelningar for att fa med allting.

A: Men det gar ju mer och mer mot det att man har mycket data och vi jobbar &nda valdigt
lite, vi har ju mest bara dom héar kdptransaktionerna och data pa personnummer och var dom
bor men, manga pratar ju om det har big data som vi befinner oss i nu. Man kommer kunna
koppla ihop och man kan connecta sig till dom har stora systemen som Facebook och sa
vidare, da kan man ju, det var nan som sa det ska goras ett test dar man kan, eh, kan inte
forklara, men alla dom som likear Ahléns, p& Facebook, kan vi f& fram en profil pa. Vi kan se
vad dom gillar fér musik, vi kan se olika sana saker. Och det var ndn som beréttade ett case
dar 7-eleven hade gjort liknande och dom spelade mycket hiphop i sina butiker men det
visade sig att alla likeade Martin Stenmark och sé vidare, och dom fick ju a men gud, vi maste
andra musik! Det gillar dom liksom inte. Sen far man ju inte dra slutsatser, dom som likear pa
Facebook, det ar ju bara en liten del och liksom sahér, vad ska man gora av all den har datan
liksom. Men det blir ju mer och mer avancerat och det alla pratar om inom
relationsmarknadsforing det ar ju verkligen data, alltsa det &r ju datadriven marknadsforing,
hur mycket data ska man ha och man kan ju forlora sig helt i data ocksa sa man far ju inte
tappa bort det sunda fornuftet i det hela. Plus att det finns en integritetsfraga ocksa, att man
kanske inte vill ha det allt for riktat heller.

S: Nej da blir det nistan obehagligt liksom...

A: Det kan bli det! Det kan bli, vi gor riktade, vil vill att kunderna ska tycka att det ar relevant
men det far inte kannas, det far inte bli for nara heller. Vi ar inte kanske kundens bésta
kompis.

S: Det &r en svar balansgang.

A: Den ar jattesvar! For, ocksa kunderna mer och mer forvantar dom sig att fa relevant
information. Man vill inte ha jattebreda erbjudanden som pratar om barnklader om dom inte
har barn.
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I: Men har du koll pa andra, har du nan insikt i dom andra branscherna, alltsa mer &n
detaljhandel, alltsa hur dom har borjat jobba, tanker jag mer.

A:Ja... Ica jobbar ju, lyfts ju ofta som exempel pa att dom har kommit valdigt 1angt. F6r dom
har ju sanna personliga erbjudanden utifran vad man handlar. Och dom é&r valdigt transparenta
med det ocksa. Sen &r det ju en modell dar i ocksa, dom har ju inte alla produkter utan det ar
ju mycket ocksa leverantorer som sponsrar, det liksom. Coop tror jag ar pa gang med nat
liknande att det ska bli. Men det hander valdigt, valdigt mycket inom det har omradet. Det gor
det verkligen. Och inte minst med e-handel dar man ocksa far alla data, dom kan ju se var
man har surfat pa och det hander ocksa mer och mer i realtid, nar man har onlineférsaljning
da kan det ju vara sahar, om nan browsar runt bland skor sa kan man uppdatera databasen och
pusha ett erbjudande pa skor, eller om man vill korsforsélja, nar nan har lagt skor, sa kanske
man pushar ett erbjudande pa skokram, eller jag vet inte. Och gor det i realtid. Det ar ju ocksa
en valdig utmaning i det har faltet framat hur man ska lagra data, hur man ska, vilka system
man ska ha, det hander ju valdigt mycket for att nanstans, allt det har, vi kan ju inte sitta och
halla pa med sana har papperslosningar for 25 olika varianter av kuponger, det blir ju som, en
for stor apparat, da blir ju risk att det blir fel. Som jag ser det, man kan rikta dom hér lite
grann, mannen far lite andra kuponger, och ibland har vi pa marken som inte finns pa alla
varuhus, da riktar vi det olika. Men till slut hamnar man i ett lage dér det gar inte, det maste
skotas digitalt.

I: Ja precis. Ja vi tycker ju i alla fall att det ar valdigt roligt. Det ar ett helt nytt &mne
verkligen, det &r inte manga som kanner till det. Men nar man anda grottar ned sig sa kanns
det som att det smyger sig fram mer och mer, faktiskt.

A: Ja men ndr man tanker att, inom retail men inte bara inom fysiska butiker utan man ska
kunna handla 6verallt, da blir ju hela relationsmarknadsforingen ett satt att guida kunden i de
har landskapet av olika stallen dar man kan handla. Ja men det & mycket, jag tycker ocksa det
ar jattespannande, ibland blir man sadhar men gud var ska man bérja nanstans. For det kan bli
sahar ja men det ar for stort liksom. Man far ta det stegvis. Men helt klart om man ser
utmaningen framat det ar verkligen att vrida det mot digitalt. Och sen har ju vi, jag vet inte
om vi pratade om det férra gangen, vi ar véldigt leverantérsfinansierade. Via framférallt vara
skonhetsleverantorer som koper en plats sdhar. Och dom ar, skénhetsbranschen om man ska
generalisera ar valdigt traditionell. Vi skulle inte kunna flytta Gver dom pengar vi far in har pa
digitalt. Sa vi ar ju bundna da till att producera papper, att producera manga sidor. Men jag, vi
ser ju ocksa att det ar bra respons pa det postala, sa jag tror, jag ser nog framéver att det, man
gor bade och. Och jag tror som magasin kommer man &aven fortsattningsvis uppskatta vara
papper. Det kan ju vara olika, man kanske kan erbjuda kunden bade och. Dom som verkligen
har ett digitalt beteende behover inte fa den har.

I: For det vet jag att jag sjalv tycker ar ganska mysigt att fa hem nanting som man kan bladdra
lite i.

A: Ja folk gor ju fortfarande det. Sen ar det ju bra om da vi ser att sana som du, det &r sahar, ja
men hon vill ha det har. Sen kanske det ar nan som bara tar det och slanger det. Da &r det
battre, om vi bara kan l6sa det har digitalt da kan vi skicka den har till dig istallet. For att det
ar &ven om du skulle vara en sdmre kund &n en andra men den andra ar bara digitalt beteende,
sa det ar...

I: Tror du att ni skulle spara in mycket kostnader pa att kora digitalt gentemot pappers?

A: Ja, det ar Klart att vi gor, for alltsa portot ar ju en jattehog kostnadspost, det r det ju. Eh,
sen maste man ju hela tiden titta pa vad ger det? Och kan det ge lika mycket? Och vi vet ju
inte riktigt vad det kan ge om vi har magasinet som en app och som &r riktigt bra, eh gérna
rorligt material och ljud och sa vidare och kan hitta en digital 16sning for kupongerna. Nar vi
har det pa plats, det ar ju forst da man kan jamfora vad det ger, det digitala och postala. Sa vi
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jamfor lite dpplen och péron. Ett epost utan sana har kuponger kan inte jamforas med ett sant
hér.

I: Det ska bli intressant att se hur det utvecklas i alla fall.

A: Vad har ni for tidsplan pa ert arbete?

I: Eh, vi ska vara klara...

S: I slutet av maj. Sa det ar bara nagra veckor kvar.

A: Men det var c-uppsats?

I: Ja precis.

A: Vilken inriktning &r det?

I: Ekonomi teknik och design heter varan utbilning, sa har vi da en inriktning pa service
management. Sa det ar spannande. 7e juni ar vél slut slutdatum, slutpresentation och
slutseminarium. Sa vi haller pa att fylla pa med information och sadara.

A: Spannande att hora hur Ellos jobbar ocksa.

I: Vi tanker vl att vi kan val skicka till dig och Ylva.

A: Ja jattegarna! Visst pratade vi om att det ar siffror som &r relaterade till forséljningen, att
dar ar vi restriktiva, som den har klubbandelen och snittkvittot och sa vidare.

I: Precis for du hade skickat,

A: Precis, vilka siffror ni kan anvénda.

I: For sa var Ellos ocksa, dom var valdigt harda om vad dom kunde berétta.

A: For dom siffrorna som ni fick dom var ju avsag 2012.

I: Precis, sa vi far se hur mycket vi kommer anvanda for att om inte Ellos vill ge oss nagra
siffror alls s& kommer vi nog inte ta med nanting utan dd kommer vi mest ga pa sjalva hur
man arbetar. Sa vi far se, vi ska prata lite mer med han och sen ska vi bérja kora ihop
resultatet och borja analysera. Vi kanske aterkommer igen med smafragor.

A: Ja men gor det, ni kan ju maila om det &r nanting.

I: For man behdver alltid grotta ned sig lite extra i vissa saker. Men tack igen for att du tar dig
tid!
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Bilaga 3. Ahléns intervju 14 maj 2013

H: Helena Flodstrom
I: 1da Hallgren
S: Stina Bjorkgren

I: Som sagt, det vi ville ha reda pa lite var mer hur ni arbetar med webben, alltsa ut i mot
kund. Och vad dom fa reda pa av er och samtidigt om ni anvander er av.communities och hur
ni arbetar med det och sa. Men forst sa tankte vi att du kunde berétta lite om dig och ditt jobb.
H: mm, precis. Jag vet inte exakt vad min titel & men det varier mellan s hér ansvarig
online/teamleader online och sa vidare, men jag ansvarar for de digitala kanalerna. Alla
digitala kanaler som vi jobbar med utom bloggare det ligger pa information, sen sa kan
webben jobba med bloggare indirekt till ett samarbete ndr vi arbetar med kampanjer till
exempel och sa dar. Men néar det galler kommunikation mot bloggare sa ligger det pa
informationsavdelningen. Men annars dom sociala kanalerna, Facebook, Youtube, Instagram
och sen véra tva sajter, Citysajten och Ahléns.se.

I: Okej, mm. Vad, hur arbetar ni i stort om webben. Vad finns det for information for kunden
och hur arbetar ni med kommunikationen utat?

H: Alltsa vilken typ av information som finns pa webben?

I: Ja

H: Ja precis, ehh. Dels sa finns det ju kampanj, dar vi foljer upp dvriga kampanjer eller vi tar
fram unika kampanjer. Jag vet inte kampanj kanske later stort, men det ar bade aktiviteter och
kampanjer. Sen sa finns det ju information i form av, om oss, hur vi jobbar med hallbarhet
och s vidare. Sen sa finns det ju service, sa som kundservice till exempel. Kontaktformulér,
hitta till varuhus och sen finns ju hela basen med produktkatalogen som &r relativt fast dven
om den sa klart forandras over tid, det finns ju sasongsprodukt och sa finns det basprodukter.
S& man kan val séga att det ar fyra delar. Sen jobbar vi ocksa valdigt mycket med e-post och
det utgar ocksa fran webben men vi kommunicerar primart for vara klubbkunder i e-post. Och
vi skickar mellan en till tre e-post per period och da &r inte ondemand mail med som till
exempel du har bestéallt ett nytt 16senord, da kan det ju bli manga beroende pa vad kunden gor.
S: Hur lang &r en period?

H: Tre veckor.

S: Okej.

H: Det ar lite olika men i princip tre veckor skulle man kunna saga. Det ar ocksa lite olika
beroende pa vilken kund du ar. En man kanske far ett e-post varannan manad medans en
kvinna som handlar som tillhor city kanske far tre per period. Assa, men det ar olika fran
period till period ocksa.

I: Men det ligger alltsd pa webben da?

H: mm precis. SMS ligger inte pa webben utan det ligger pa klubben att hantera. Lokala, lokal
e-post ligger ocksa pa klubben att hantera, men det &r fortfarande marknad liksom.

I: Vi pratade lite med Annika och Ylva om hur ni gjorde for att, assa, for att hela
kommunikationen ska se likadan ut. Alltsa hur ni jobbade for att..och de pratade valdigt
mycket om webben var en véldigt stor plattform dar ni méter mycket kunder. Hur samarbetar
ni fOr att det skall se likadant ut?

H: mm, precis. Idag kanske vi samarbetar allt for. Eller samarbeta skall vi alltid gora, men att,
alltsa att samtidigt maste vi ocksa jobba for att hitta varje kanals unikitet. Dels har vi ju
projektledarmoten nar vi sitter ner och pratar tillsammans med projektledarna, sen sa har vi ju.
Det ar ju projektledarna som hela tiden &r navet for varje kampanj liksom, sen om det &r
nagonting som &r relaterat till klubben sa kanske man bara tar det med dom. Men
projektledarna ar navet for kampanjen for varuomradet, sa att, da sa vi som ar kanalansvariga,
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klubben och webben och vara medarbetare jobbar emot projektledaren for att fa ut den
aktiviteten mot projektledaren. Och sen som sagt sa finns det manga andra personer som man
ocksa jobbar med for det ar inte sékert att en aktivitet som ar representerad pa webben alltid ar
representerad i klubbtidningen eller alltid representerad i butik. Sa ar det ju inte, utan det finns
ju ocksa kanalunika aktiviteter som vi for och i framtiden kommer vi sékert jobba sa annu
mer. Att allting behdver inte vara samma sak och att man inte, man kanske skall ha en
gemensam huvudtrad for att kunden ska kénna igen sig men sen sa kanske vi ar for konforma
pa nagot sétt 1 det vi gér. Men nér vi...

I: okej, mm. Men da, sa ni arbetar bade tillsammans men ocksa forsoka fa dom unika da for
att sammanfatta det hela?

H: mm, precis vi forsoker jobba sa lite som mojligt i silus, for det ar ganska latt att titta pa sitt,
jag jobbar bara med hem eller jag jobbar bara med mode. Men det blir ett valdigt konstigt sétt,
for det ar ju hell... det hdr moter ju kunden, inte bara den kanalen och det kénns ju viktigt att
man hela tiden ar ett Ahléns pé& nagot sétt och att d& det ena drar ju det andra sa dér va och att
man forsoker hitta dom synergierna. Man kan se tillexempel pa reklamfilm. Sa om man
jamfor reklamfilm pa skonhet, mode och hem, da kanske en hem, eller en modereklamfilm,
den driver mycket pa mode nar kunderna kommer till butik medans en hemreklamfilm driver
pa hela butiken. Ja till exempel.

I: mm, okej. Men vad skulle du saga va det stérsta inom webb och communities, alltsa hur ni
skapar, eller hur ni starker relationen. Vad ar erat jobb for att liksom fa kunderna att lite pa er?
H: Huvudsyftet med online &r ju att driva till butik och det skall ju avspeglas i allt som vi gor.
Men vi har ju ingen communitie, liksom pa.. eller ja, det beror ju pa om man ser kundklubben
som en communities det skulle man pa ett satt kunna saga, aven om det &r ett stalle dar man
inte kan.. man kan ju logga in men det finns ju inget som man kan dela med sina liksom andra
klubbmedlemmar och vi har ju 1,6 miljoner medlemmar sa det ar ju verkligen ett genomsnitt
av befolkningen. S&, sen har vi ju diskuterat communitie manga ganger men fragan &r vad det
verkligen skulle ge och den san hetrog.. en san grupp som bestar av sa manga olika
personligheter, personer som bor pa sd manga olika stéllen i landet. Vad har de gemensamt?
Ja, de har vél ett intresse for att liksom tjana ndgon form av pengar, erbjudanden eller sant
dar. Men det ar ju inte sa att alla &r intresserade av tag eller att vi vet att alla ar intresserade av
mode for sa ar det ju inte liksom. Men daremot finns det ju andra sjal till att logga in, men da
ar det ju inte communities, dar kan man ju se sina koptransaktioner eller det kan vara att se sitt
poangsaldo eller det kan va om du loggar in sa far du det har som du inte skulle fatt om du
inte loggade in. Men det &r ju inget community.

I: Nej, okej. Hur jobbar ni med Instagram och Facebook da? Ar det ocksa mer s& hér locka in
till butik?

H: Ja precis. Det &r lite olika. Vad géller Instagram sa &r det ju valdigt produktfokuserat, eh
och kanske mer en liten tonvikt pa heminredning. Vi har inte hallit pa sa lange med Instagram
och tycker inte riktigt att vi hittat varan form men nu har vi en ny tjej inne som vi hoppas ska
kunna gora ett bra jobb dar. Ehh och dér foljer vi till viss del kampanjperioderna sa om det &r
en badperiod sa kanske vi lyfter bikinis och sa dar men vi lyfter d&ven andra saker. Vad géller
Facebook sa foljer vi mycket mer kampanjperioderna och lyfter ganska ofta samma som vi
lyfter pa sajten men med Instagram blir det nagot helt annat. E-post féljer ocksa valdigt
mycket kampanjperioderna, men jag tror att vi framoéver kommer att jobba mycket mera unikt
och kanske forsoka titta mycket mera pa mixen och sa dar.

I: Men vad far ni for respons av kunden da?

H: pa?

I: Pa dom haér olika sidorna, alltsa pa webben och pa Facebook da som kontaktar er via dom
hér sajterna?
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H: Det &r ju valdigt mycket. Alltsa dom som kontaktar oss ar ju véldigt mycket
kunsdervicearenden, vad det galler pa Facebook sa skulle jag sdga att de som kontaktar oss pa
Facebook sa ar 95 % kundservicearenden. Alltsa mycket sa hér, jag blev daligt bemott i butik
eller jag vill ge dom har ros dom bemotte mig véldigt bra eller finns den hér produkten har
eller varfor saljer ni inte det har eller varfor har ni inte e-handel och sa vidare. Sen ar det ju en
del fragor appropa en del inlagg vi gor da ocksa. Men primart den kontakten vi har pa
Facebook &r ju kundservicearenden. Vad galler Intagram far vi inte sa mycket feedback &n sa
lange, vi har sa fa foljare. Och vad galler sajten sa ar det ju ocksa mycket kundservice men
det kan ju ocksa bero pa att vi har ju inte 6ppnat an for att man skall kunna skriva
kommentarer pa produkter och sa dar men det &r ndgonting som man skulle kunna titta pa i
framtiden. Vi har ju inte e-handel liksom, men det betyder ju inte att man inte kan lata folk
kommentera pa saker, men dar kan man ocksa fraga sig om man ska vara inloggad for att fa
kommentera. Man maste ju ha nagon slags moderator funktion som, man kan ju inte lata vem
som helst skriva om vad som helst. Man kan ju inte bara slappa igenom det sa att lagga pa
nagot slags filter, men jag vet inte.

I: Precis, men de har kundservicefragorna, det ar liksom dagligt, dagligt arbete med att man
har ansvar for att..

H: Absolut. VVad det galler just bade Facebook och dom fragor vi far in via sajten sa ar det ju
kundservice som hanterar dom fragorna, det &r ju inte marknadsavdelningen som hanterar
dom fragorna utan kundservice ligger pa informationsavdelningen.

I: Okej, mm. Vad bra. Du pratade lite om bloggare, att det inte 1ag riktigt pa erat bord, men
kan inte du. Om du har nagon aning lite hur ni arbetar med det for det har vi inte varit inne pa
forut.

H: Information skickar ju pressmeddelanden till bloggare med jamna mellanrum och ibland
bjuder vi in till bloggfrukostar till exempel. Nu for Citys nya skdnhetsavdelning till exempel
nar Lady Gaga slappte sin doft och sa vidare s& bjuder man in vissa utvalda bloggare. Sen har
vi ju i samband med bannerkampanjer eller andra kampanjer sa har vi ju fatt bloggare att
skriva om oss eller visa vara banners eller sa dar. Men man skulle sakert kunna jobba mycket,
mycket mer med bloggare &n vad vi gor idag, men det ar sa langt vi har kommit. Sen sa har vi
ju en bildbank som &r 6ppen for alla och déar badde manadspress och veckopress, dagstidningar
och bloggare kan ladda ned vilka bilder de vill anvanda sig av vart sortiment och sadar. Det
ar ocksa en valdigt viktig del som, om man raknar om den produktplaceringen i pengar blir
det enormt mycket pengar om man hade kopt spacet sa att séga.

I: Okej, precis. En valdigt generell fraga som jag kom och téanka pa nu. Vilken skulle du séga
var Ahléns storsta kommunikationskanal alltsd ut mot kunderna? Allts& genom all
marknadsféring, varuhus..”?.

H: Ja, allts&. Ahléns magasin, pappersmagasinet. Den storsta upplagan ar p& 900 000 och det
ar ju som fem av de andra storsta tidningarna tillsammans liksom, det &r verkligen en av
Sveriges storsta publikationer. Sen ibland gar den till mindre grupper 250 000, 150 000, 500
000 och sadar. Den kommer ju inte ut varje manad, men det magasinet ar val den som..
Webben ar ju véldigt svar att mata eftersom vi inte har e-handel sa, vi vet ju hur manga som
besoker webben varje manad, sa det &r ju klart att de digitala kanalerna nar ju allra flest
personer per manad alltsa i jamforelse med alla andra kanaler. Sen ar det svart att avgora
effekten. Klubbtidningen gar ju att mata, det gar ju att mata varenda person som har fatt
tidningen. Jag kan ju inte méata pa varje person som varit inne pa webben, daremot sa &r ju ett
rimligt antagande att webben paverkar och att man véljer ju sjalv frivilligt att besoka var
hemsida for att inspireras av vara produkter eller vad det an & for arende man har dar. Min
gissning &r ju att webben har en stor paverkan, men eftersom vi inte har e-handel sa kan ja
liksom inte, sdg, sa har jag ju inga siffror att saga. Vi foljer ju upp var e-post, ehh, och dom
genererar mycket pengar ocksa per. Det &r ju en extremt billig kommunikationskanal eftersom
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det &r var arbetsinsats bakom, det finns ju ingen print heller sa dar far man ju tillbaka, det som
de kostar vad man gor far man ju tillbaka tusentals ganger om liksom. Sa det kan vi ju méata
men sen var webbplats kan vi inte mata men den 6kar ju jattemycket i trafik varje manad och
sadar, man spenderar ganska lang tid dér ocksa.

I: Hade vi nagon har som vi inte?

S: Ja, jag hade en frdga som. Jag vet inte om det ar for dig kanske, men hur ni gor for att
identifiera nya kunder? Det &r en ganska dvergripande fraga.

H: mmm. Identifiera nya kunder. Ja vi har ju enormt manga personer i var kundklubb redan,
jag tror att det borjar narma sig 1,7 miljoner nu sa att, det ar dver, ja nastan 50 % av Sveriges
just 32 &ringar & med i Ahlénsklubb och sen sé& spanner det ju dver. S& att det &r ju en enormt
stor kundklubb. Sa fragan ar om det egentligen ar nyrekryetring vi behéver eller om det &r sa
att vi ska bearbeta redan befintliga kunder. For det kan vi ju inte gora idag ens, vi kan inte
skicka sa stora postala utskick, det gar ju inte liksom utan att jobba med att fa in e-
postadresser, telefonnummer och sa vidare. Det ar ju det som jag ser som det digitala fokuset
i alla fall. Men det &r ju klart att vi jobbar med nyrekrytering ocksa det ar ju framforallt i butik
men dven online, men de flesta nya kunder kommer in via butik. Men sen s&, det ar ju klart att
man skulle kunna.. Du vet det ar ju mycket, Annika kan svara béttre pa det, om vi tittar pa nya
grupper till exempel mannen och sé vidare men ja det &r ingenting som jag vet pa rak arm.
Men vi har sa otroligt manga kunder redan. Det finns ju ett tak for hur manga man kan ha,
man maste ju bearbeta dom liksom.

I: Precis, ehm. Nu tappade jag den som jag precis skulle fraga om.

S: Vi har vil fatt fran dom vi...

I: Ja, men jag tankte fraga lite generellt alltsa vad du vet om relationsmarknadsforing som
begrepp eller hur ni arbetar med det?

H: Ja, vi arbetar ju valdigt mycket med relationsmarknadsforing eftersom vi har ju namnet
och uppgifterna pa alla dom hér personerna som ar med i klubben. Pa sajten, eftersom det inte
ar nagon inloggning, sa ar det ju ingen personilarisering. Men vad det géller e-post sa far ju du
sakert ett helt annat erbjudande &n vad du far. Och i tidningen jobbar vi ofta sa. Sen sa kanske,
jag vet ju inte nagonting om dina kanslor eller vad du kanner utan jag vet ju bara, a det &r ju
nagonting som vi bor titta annu mera pa och som det ligger primért pa klubben att titta pa.
Men ddremot sa vet jag ju var du bor, jag vet ju vad du handlar, hur gammal du &r jag vet ju
vilket kon du har och sa vidare. Jag vet ju alla sddana harda fakta och det kan man ju
segmentera pa och vilket varuhus du handlar mest pa och sa vidare men jag vet ju ingenting
om dig egentligen, alltsa jag kanner dig valdigt ytligt, s dom parametrarna har vi ju att jobba
med men jag kanner dig inte pa djupet liksom Sa det &r ndgonting som man maste titta vidare
pa. Om ni forstar?

| & S: Ja absolut.

H: Precis, men det &r ju grunden for allt.

I: Ja. Det har med e-handel da. Du har namnt lite nu att ni inte anvander er av e-handel och sa
dar. Vad, hur stéller ni er till det? Eller varfor har ni valt att inte arbeta med..

H: Ahléns hade e-handel tidigare for ett antal &r sedan och var faktiskt tredje forsta foretaget i
Sverige som startade e-handel, men vi var tyvarr lite for tidigt ute, sa nar vi stangde ner det
var ju mitt da vi skulle startat upp det. Och sjélvklart sa tittar vi pa det, det ar ju givet. Och sen
s& ar ju Ahléns ett komplext foretag, vi har 4 varuomraden, snart sju varuomraden och vi har
ju mobler, vi har mode och vi har skonhet. Ska vi sélja allt? Ska vi sélja hela vart sortiment,
det ar sa sjukt stort sa ni anar inte liksom. Eller ska vi saga, vilka delar ska vi salja, skall vi
salja nagot helt nytt som inte finns i butik och sa vidare, det ar ju stora fragor.

S: mm, verkligen.

I: Men det & ndgot som ni jobbar med och sa?

H: Det ar ndgot som vi tittar pa absolut, sjalvklart.
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I: Okej, vad bra. Men da har vi fatt lite mer om webben. For jag tanker.. Annika pratade lite
om webben och att det var en valdigt stor plattform for att fanga kunder pa och informativt.
Sa.. men da ser ni inte Facebook och Instagram som communities, utan det ar mer
informations..?

H: Assa jag vet inte, det ar klart att man kan saga pa ett satt att, eftersom det &r ett
sammanhang dar man bade kan bli kommunicerad med och kommunicera sa det ar klart att
Facebook &r ett stort communitie, men det ar ju ocksa for alla, det ar ju inte sa att varan
Facebook sida ar en grupp som bara ar till for en viss typ av manniskor utan den &r ju 6ppen
for alla liksom. Sa jag vet inte om jag skulle se det som att Facebook &r ett communitie, nej
det skulle jag faktiskt inte gora. Ser ni det som ett communitie?

S: Jag vet inte.

I: Nej, det ar det vi ar lite kluvna pa.

H: Som jag tanker ett community sa ar det nagonting som binder samman méanniskor som har
ett likartat intresseomrade och som &r stangt for de som inte har det. Alltsa, som att, Facebook
ar ju faktiskt dppet for alla, eller vissa delar. Man skulle kunna anvanda facebookplatformen
som en Community for vissa utvalda manniskor, som man ingar sékert i, som jag ingar i sana
grupper som varruset och sa vidare och det ar ju en form av community for oss sex som ar
med i den gruppen. Men alltsa jag ser inte varan Facebooksida som ett community.

S: Man kanske ser det mer som en dubbelriktad kommunikationskanal liksom.

H: Ja men precis, & sen s& nar vi fragar s& sager ju 98 % att de & medlemmar i Ahléns klubb.
A andra sidan har ju klubbmedlemmar en hogre sannolikhet for att de svarar, s& det stimmer
sakert inte med verkligheten eftersom de &r mera lojala, men det ligger sékert nagonstans dar i
alla fall.

I: Nej, men da vet vi hur vi definierar det i alla fall sa.

H: Nej det &r min personliga &sikt, det ar inget som Ahléns har definierat.

S: Ja, men jattebra.

I: Ar det ndgot annat som du kanner att du skulle vilja beratta utifran ett
relationsmarknadsforingsperspektiv pa arbetet med webben?

H: Det ar extremt viktigt, nej det ar inget speciellt sadar som jag vill lagga. Men ni far garna
ringa om ni kanner att det ar nagonting som ni inte fick svar pa sa far ni garna.

I: Absolut, men som sagt vi fick ju lite information fran Annika men vi ville..

S: komplettera lite grann.

I: Ja.

S: och det ar kul ocksa att hora fran lite olika personer ocksa och att ni sager liknande saker.
H: Ja, webben och klubben jobbar ganska mycket tillsammans och kommer férhoppningsvis
jobba &nnu mer i framtiden med varandra. Speciellt nar det géller digitala kuponger och
erbjudanden.
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Bilaga 4. Ellos intervju 17 April 2013

PO: Per-Olof Gustavsson
I: 1da Hallgren
S: Stina Bjorkgren

Vem &r Per-Olof Gustafsson? Vilka &r dina framsta arbetsuppgifter inom Ellos?

PO: Namnet har ni ju redan. Mina framsta arbetsuppgifter ar ju att det star marknadschef pa
mitt visitkort da. Men jag ansvarar val mest for nykundsrekryteringen och Commercial
investment, processer, lite mer strategiska uppgifter och sa att saga ja.

I: Okej, mm.

PO: Mina framsta arbetsuppgifter

I: Okej, sa nya kunder?

PO: Ja nya kunder ar min fokus pa att f nya kunder till varan kundfil da sa att saga va.

I: Okej, mm.

PO: och Commercial investment da, alltsa alla dom pengar vi lagger ut pa reklam och annat
da.

I: Jo, okej, jo

PO: Raknar dem sa att de stammer och att vi inte gor at med for mycket pengar och ja att det
ar ratt ROl som man sager pa dom sa vi far tillbaks pengar pa dom pengarna vi satsar.

S:Ja

I: Precis, precis. Ehh, okej men det &r ju bra. Men kan du berétta lite kort om Ellos da, vad,
vad det ar for foretag?

PO: Ja det ar ju ett distanshandelsforetag da som vi kallar det va som ehh, som ehh, som kan
kallas e-commerce distanshandel da va. Dar vi har plattformen internet da som en, ehh, varan
storsta ordertakingchannel, det blir mycket engelska har.

S & I: Ja, hahaha

PO: Ehh, sa vi skickar ut papper och finns pa online och ja alla kanaler vi kan tankas och alla
medier vi kan tankas och vara i da som ger ett bra inkast pa kapitalet som vi satt in.

I: Okej

S:mm

PO: | korthet, Ellos ér ett distanshandelféretag som vénder sig till en kvinna, ehh, mellan 30
och 50 ar som huvudmalgrupp.

I: Okej, jaa

PO: ehhhhh, och vi har ett brett sortiment da som skall passa dem flesta.

| & S: mm mm

I: Absolut, jag har en liten fraga dar om det har med distanshandelforetag och e-handel da.
FOr att ni ar ju mest kanda tror jag, nar vi har pratat mer omkring i klassen da om som ett
postorderforetag. Ehh, hur, har ni da dvergatt, alltsa har postorderforetaget snarare blitt
nathandelsforetag idag eller liksom hur funkar det?

PO: Ja det ar ju sa har att ni kanner formodligen till Nelly, bubbleroom. ..

I: Precis

PO: ehh, stayhard och s vidare da va.

I: Precis

S:Ja

PO: Dom foretagen bildades ju dom foretagen bildades ju nu under en 10 ars period sa att
saga.

I: Ja

PO: Och fanns de fanns ju inte for 10 ar sen.

S: Nej
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PO: Ellos har ju funnits sen 1947.

| & S: Ja

PO: 1947 da, sa kallades det for postorder da for att det var posten som levererade ut pappret
och sen levererade paketet da va.

I: Okej, ja

PO: eehh, men sen ehh, da da, da fanns ju inte internet i den omfattningen, langt, langt
darifran.

I: Ja precis.

S:Ja

PO: Da fanns ju inte dom foretagen va.

I: Nej

PO: Ehh, men nu da nar Ellos till exempel bérjade med internethandel ar 2000.

| & S: mm

PO: Ah da fanns ju varken Nelly eller Bubbleroom eller Zalando, d& pé kartan fortfarande.

I: Nej

PO: Sa Ellos lever ju i din mammas och din mormors férmodligen ehh ett minne av att de har
handlat dar.

I: Ja

PO: och da lever ju det Ellos, lever ju kvar med den stampeln sa att sdga da.

I: Precis

S:mm

PO: Och Zalando eller Nelly ar distanshandelsforetag da ocksa fast dom anvénder sig inte av
sa mycket papper som vi gor.

| & S: Nej, precis

PO: Det dr ju egentligen ingen skillnad mer &n vad man har lagt det varderingen av namnet
Ellos.

I: Okej, okej. Sé det dr liksom ddr som att....

PO: Med vad jag menar med varderingar av det, ja, det ar ju varderingen av namnet, Ellos.
Det dr ju.. Ellos &r postorder och Zalando &r e-handel.

| & S: Ja, mm

PO: Men det & samma sak.

I: Precis men att ni ser er sjalva som e-handelsféretag idag liksom?

PO: Ja det &r det.

I: mm mm. Men det ar ju intressant och veta liksom om vad det betyder da eftersom det har
vart en diskussion i varan klass bland annat vad som ar postorder och vad som ar e-handel och
lite sa.

PO: Men vad tycker ni sjalva da? Att ehh, tillexempel Zalando vet ni vilka de ar va?

| & S: Ja precis

PO: Dom ehh, dom finns ju pa nétet och koper sina adwords, dom har sin CO, de skickar med
papper i statements samlat for bensinbolag och annat da va.

I: Ja

PO: de skickar inga kataloger, men vi gor ju i grunden sak samma, vi séljer ju klader som vi
skickar vi posten eller annan distrubitor till kunden.

S:mm

I: Precis....

PO: Det &r ju samma sak fast det &r graden av papper ar skillnaden bara.

I: Precis, ja, precis. Ja men for det var sa vi tolkade det ocksa ehh med Ellos nar vi skulle vilja
ett onlineforetag ocksa att det kanns anda som att alla natforetag fungerar ungefar pa samma
sétt och det d&ven med fysiska butiker, man skickar ut papper oavsett om man ar postorder
eller vad man skall sdga eller om man &r ett nathandel eller en fysisk butik.
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PO: Ja

I: S det kandes som att man kunde bortse fran det ordet.

PO: Ja jag tror ocksa det att, mer &n att det ar vardeladdat ordet alltsa. Postorder ar ju démt att
vara lite mer negativt

S:mm

PO: &n e-handel

I: Ja

S:mm

PO: Men det ér ju for historian da, ehh sen lang tid tillbaks, sen 60... 50-,60-, 70-talet dar
man kanske inte va, dar affarer inte kanske var sa noga om jag kan uttrycka mig sa.

I: mm, precis, ahh. Men det ar kul att anda liksom fa den aspekten for det har ju inte vi hittat
sd mycket information om liksom mer an om att, vad ett postorder ar och vad en nathandel ar
men liksom att det &nda idag ar samma sak sa att sdga- ehm i sa, men om vi ska ga vidare lite
da. Ehh, det har med, ehh, Ellos framsta kunder har vi ju pratat om att det, det ar kvinnorna
som &r de storsta. ..

PO: Majoriteten ar alltsa.. Marginalen a&r man men majoriteten ar kvinnor.

I: Precis.

PO: Vi vander oss till en kvinna och det ar vad vi har i kundregistret ocksa.

S:mm

I: Ja, men...

PO: Det ar kvinnor som handlar som ni vet.

I: Precis, det ar ju det

S: ja. Hihi

I: Men hur, hur marknadsfor ni er till dom har kunderna da? Ehh,

PO: Det ér ju via, det &r ju framforallt via varan egen kunddatabas da...

I: Ja

PO: vi, man delar ju den, delar den i aktiva kunder och inaktiva kunder.

I: Okej. Mmm...

PO: Aktiva kunder da, dom har ju handlat hos oss.

I: ja

PO: och da far dom i regel vara pappersutskick och vara e-mailutskick och vara smsutskick.

| & S: mm

PO: det far dom da, sa da marknadsfor vi oss med sortimentet vi har mot det dom kunderna
da. Med nya kunder da sa soker vi ju samarbetspartners, vi, man képer adresser, man kdper
adresser sa som kvinnor da fran bar eller bistom, eller ndgon annan da.

I: mm

S:mm

PO: och sen skickar man ehh ett papper till dom, for da har vi ju inte dom i varan databas utan
da skickar man papper till dom, vi kdper adwards da pa typ ehh, lagger banners och annat pa
bloggar som till exempel om dom bloggar om klader. Lagger dem pa fashionsidor da, dar
lagger vi in annonser dér via online, da, ehh en mangd olika sétt som vi forsoker att attrahera
kunderna pa.

| & S: Ja

I: Alltsa gor ni nagon skillnad pa om vi sager aktiva och inaktiva kunder, men de aktiva
kunderna kan ni se och anvénda er av vem som ar mer aktiv &n andra kunder, att ni liksom
lagger mer tid pa och fokus pa dom som dr annu mer aktiva an dom aktiva kunderna om du
forstar vad jag menar?

PO: Jag forstar vad du menar. Sjdlvklart ar det ju s att, vi har ju, vi....Assa ndr man gor ett
kop sa maste vi ju lagra kopet av legala skél, vi maste lagra det pa grund av reklamationer, pa
grund av ja garantier och annat da va.
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I: Ja

PO: sa vi har ju all information om hur mycket kunderna képt, hur mycket klader de kopte
och det anvander ju vi i scooring och annat, sa for att avgora om de ar bra eller om de &r
jattebra eller om de bara &r lite bra eller bra eller inte bra alls.

| & S: Mmm.

PO: Sa vi anvander den statistiken som vi har da for att optimera och varan marknadsforing
for att fa. ..

I: mm, men hur anvéander ni er av den da? Sen da nar ni har fatt reda pa den statistiken hur
anvander ni er av den i marknadsforingen, alltsa skillnader mellan de som &r mer aktiva an de
andra?

PO: Da.. Vi anvander oss av ndgonting som heter scooring da.

I: mmm.

PO: Man stoppar in det i en, nagonting som kallas for clementine, och da har dom ett sadant
dar optimeringssystem va som, som bygger nagon form av beslutstrad.

I: okej

PO: dar man far fram sannolikheten for att man skall handla den ena gangen eller handla fler
ganger an en gang och sa vidare.

S:mm

I: okej

PO: Sa vi.. och sen om man da handlar barn sa kan vi ju skicka en barnkatalog dada.

S:mm

I: mm, okej

PO: Men vet vi att de har barn men de inte handlar nagot barn, da kan man ge dem ett
erbjudande pa barn, sa det finns en mangd olika satt att gora det pa olika.. féretag gor olika i
olika fall dara.

I: mm mm, okej, vad bra. Men vad skulle du sdga var den..

S: Men.

I: Forlat vad skulle du séaga?

S: ehh, jo jag tankte vad ni raknar som, eller hur ni mater om en kund &r aktiv och om en kund
ar inaktiv? Vad gor ni for skillnad?

PO: Ja, antingen har ju.. Alltsa for att kolla, for att vi skall fa lagra dom i var databas da va sa
maste, datainspektionen har ju synpunkter man kan ju inte.. Ja som ni sakert vet inte bara
gora, bygga ett register av adresser utan man maste ha tillstand till register och for tillstandet
sd maste ehh. Sa galler vissa regler och da. Ehh. Tar kunden kontakt med oss s&, om hon bara
vill ha en katalog till exempel.

| & S: mmm

PO: Har inte handlat innan men vill ha en katalog, da ehh da far vi, maste vi registrera han for
att vi skall skicka en katalog, men han har inte kopt &n da, da ar han ju inaktiv.

| & S: Okej.

PO: ehh, sa fort en kund kdper hos oss sa ar den en aktiv kund.

S: okej

I: okej

PO: sen ar det bara en tidsperiod dar som far bestimma dar att har man gjort ett kép inom ett
ar eller har man gjort ett kop.. alltsa det, man kan bestamma att alla kunder som har handlat
under ett ar ar aktiva kunder.

S:mm

PO: och dom kanske kan fa hela vart marknadsprogram da, medans da dom som handlat
under ett och ett halvt ar och kopt..

I: mm

PO: dom far inte, dom far bara halva varan marknadsprogrammet.
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I: Okej, ja

S:mm

PO: Alltsa det ar, den strategiska fragan som man kan ta beslut om da. Men rent lagligt sa kan
vi, dd maste de va som aktiv kund har handlat, inaktiv har inte handlat s3, sen &r det bara en
tidsperiod hur man bedémer om man handlat.. om man har handlat for fem ar sedan sa kan
man ju vara inaktiv anda.

| & S: mm

PO: Att det var sa lange sen dom handlade.

S: precis.

I: okej

PO: och da kallar vi det en kall adress da men det ar fortfarande en adress.

I: men ni avslutar inte dom som har varit inaktiva pa sa manga ar?

PO: avslutar, vi dr tvungna att avsluta den ocksa va, men det finns ocksa regler pa hur lange
man far spara san data pa en kund da.

| & S: Ja

S: okej

PO: Det finns ehh och beroende pa hur det sétt ut pa féretagen och vad man anvander det till
och annat sa kan det vara olika tidsperioder ocksa.

S: mm, okej.

PO: forstod ni vad jag menade?

I: ja

S: Absolut

PO: bra

I: det &r glasklart, haha. Men du pratade lite forut om marknadsféringen i stort och att ni
anvander ganska manga olika natverk for att na kunderna. Men vilken skulle du saga var den
starkaste plattformen for att méta kunderna pa for Ellos?

PO: ehh. Det gar nog inte att sdga att det ar en stark plattform da va. Utan det &r nog tva
plattformer da.

S: okej

PO: alltsa pappret ar en grund i var, for Ellos del.

I: mm

PO: ehh, och vi kommer sdkert séga att de hér tr.. Till exempel Zalando och dom har har ju
klart uttalat att dom inte kommer att anvanda papper men nu bdrjar de anvénda papper.

I: mm

PO: Bubbleroom och Nelly har ocksa sagt det men borjar ocksa anvanda papper. Men papper
och det... Sajten d4, det ar egentligen plattformen. Ehh for existerande kunder sa &r papper,
plattformen.. inte plattformen men absolut de tva kanalerna som &r de viktigaste da va.
S:Ja.

PO: medans da for icke aktiva kunder da da, spontana och annat sa ar kanske
internetplattformen mer viktig da.

S:Ja.

PO: och detta har ocksa att gora pa om ehh... Nelly och Zalando de har inriktat sig till en
betydligt yngre malgrupp &n vad vi gor.

S:mm

I: ja

PO: ehh, och det innebér ju ocksa da va att en, alltsa.. andelen 47 ariga damer som anvander
internet ar mycket lagre an tjejer i 19 ars aldern.

I: Ja precis

S:ja

PO: Andelen ar mycket hogre dar da va.
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I: Ja

PO: det har att géra med da och vad man har for malgrupp och struktur i sitt kundregister.
S:mm

I: precis.

PO: darfor ar jag forvanad Gver da att sdga att pappret ar viktigt att na ut da va och skapa
inspiration. Det ar ju inte speciellt inspirationellt att titta pa en topp som ar frilagd.

S: nej precis.

PO: medans, en bra annons i en tidning ar mera inspirationell sa att saga.

| & S: Ja precis.

S: absolut sa ar det ju faktiskt.

I: Ja

S: Ehh, du namnde i och for sig tidigare att du jobbar mest med hur Ellos jobbar for att fa nya
kunder. Men vet du, du kanske kan svara pa hur ni jobbar for att fa aterkommande kunder
ocksa?

PO: Ja det jobbar jag med ocksa men inte i den.. inte i sant stort fokus.

S: nej

PO: det ar ju igen da hur kontinuiteten i den marknadsféringen som vi har. Alltsa vi har olika
kampanjer som vi kallar det under en sasong. Vi kan ha skolstartskampan;.

I: mm

PO: Till vara aktiva kunder. Sen kommer en kryss.. eller en outdoorkampanj dar vi binder
ihop alla medier da, papper, sajten, onlinemarketing da med researchkampanjer och sa vidare
va dar vi binder ihop de hér olika teman eller kampanjerna under hosten till vara aktiva
kunder och dven icke aktiva, men framst vara aktiva kunder for det & dom som sa att séga ar
basen i varan efterfragan sa att séga va.

| & S: mm

PO: det ar olika kampanjer for att fa dom att kopa olika saker i olika tider.

I: okeyj.

PO: som ni sa ar det ju sdkert s& hér att ndgon gang under.. och det finns ju data pa det via
GFK eller andra undersékningsinstitut nar till exempel jeansforséljningen ar som hogst.

S:ja

PO: eller nar ytterjackor eller outdoorequipment ar..nér det saljer som mest i affarerna va.

I: Ja

PO: Det finns ju san statistik och da férsoker vi folja den och for vi vet ju att i mars-april
behdver folk skor. Da har man snowbootsen dar och da skall man ha lite lattare skor.

S:mm

PO: och da bygger vi kampanjer pa detta viset mot vara existerande kunder for att motsvara
deras forbrukningsmonster sa att saga. Eller behovsmonster kan man saga.

I: precis

S: sa ni forsoker liksom binda ihop alla de har pappersutskicken med hur sajten ser ut sa att
man far samma liksom intryck vart man an moter er?

PO: Vi kallar det multichannel approach

S: okej

PO: det blir ju viktigare och viktigare att hanga ihop alla kanaler nar man nar man har da, fran
papper, e-mail, onlinemarketing, events, hanger man ihop det till nagon form av kampanj. Till
exempel skolstart.

I: skolstart. Okej, men skulle ni. Skulle du séga att det finns nagon skillnad pa hur ni ser pa att
en kund ar.. pa dom har kampanjerna och sa, vad ni ser for resultat att en kund bara ar
aterkommande eller att det ar en lojal kund? Mater ni det pa olika satt eller?

PO: Ja det gor vi. Vi mater ju vara kunder, vi segmenterar vara kunder i nastan i 25 klasser.

I: okej
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S:mm

PO: och i dom hér klasserna da sa ar det fran béasta till samsta och det vet vi med ganska val
underbyggd historik sa att saga vilka som ar riktigt bra och vilka det ar som inte ar sa bra. Sa
vi méter.. och den har segmenten kan vi attackera olika da och med olika former av
erbjudanden. En del gillar varumarken, en del gillar rabatter, en del gillar rea. Sa ja vi mater
lojala och icke lojala kunder. Riktigt hur vi gor det vill jag inte riktigt berétta.

I: Nej, det dr okej. Men det ar i alla fall intressant att veta att sérskiljer dom begreppen och
liksom jobbar med det.

PO: Ja det gor vi. Vi har inga kundklubbar da i den bemérkelsen. Utan vi har ndgonting som
vi kallar da premiumerbjudande och det ar det att man kan kopa sig.. man betalar in en summa
och sa far man under ett ar handla hur mycket man vill utan avgifter.

| & S: okej.

PO: det ar vl ingen klubb eller san, men det &r ett. For dom som ar riktigt lojala da handlar
valdigt mycket va t.ex. ensamstaende mammor som inte har tid med..for dom kan det ju vara
tre kép under ett ar sa har de tjanat dem pengarna.

S:Ja

I: Precis.

PO: sa det ar ett satt att fa kunden annu lojalare da.

S: ja da binder man ju det verkligen till er.

I: mm, verkligen, verkligen

S: gor ni fler saker for att skapa bindningar till dom har kunderna?

PO: Nej, inte s& direkt da va. Vi har ju. Och det ska man béade vara stolt for och inte vara stolt
for men vi.. man kan ju handla pa kredit hos oss ocksa.

S:mm

PO: och dar tar vi ut en ranta da va och pa nagot vis da sa ar man ju mera lojal da va av tvang.
| & S: Ja

PO: binder att vara kund hos oss da. Da har man ett saldo formodligen, ett képbelopp som
man far handla for. Fast man far betala lite for det men det ar val inte.. det ar framst
premiumklubben da va plus att vi har bra priser och annat det beror pa vad man lagger i.. Vi
sager att vi har bra kvalitet till laga priser va och sa &r det. Vi har battre kvalitet &n H&M och
dom dér gubbarna men bara for att det &r postorder sa ar det svart att 6vertyga folk om det.

I: Precis, precis. Men om man gar 6ver till den fragan da, just att ni har valt att vara ett, en
natbutik och inte en fysisk butik. Ni ser inte att ni skulle vilja ha en fysisk butik eller varfor,
varfor valde Ellos att bli en natbutik?

PO: vi har haft butiker da, men det har varit butiker for att avyttra 6verskott da.

I: okej.

PO: det fungerar ju sa att vi maste kdpa varorna fére dom ar salda i méangd da va, butiker
koper ju 300 av en och sen nar den tar slut och sa koper, och sa har man istallet en annan som
ar pa vég in va.

I: Precis

S:mm

PO: egentligen sa har vi da en katalog som ett skyltfonster for en vara i ett halvar, dar vi
adderar varor da va. Sa, men nu har vi blivit sa duktiga sa vi behover kanske inte ha
dverskottsbutiker. Och i Ellos strategi finns det ingen mal om att skapa en butik utan vi har en
strategi dar vi sager att vi har ett lager, ett stélle att skicka ifran och det ar Ellos strategi och
vi.. Det &r inte varan strategi att ha butiker langre.

I: Nej, okej, nej. Vad bra, men det &r intressant och veta faktiskt tycker jag. Vad bra, men jag
tror vi har fatt dom flesta som vi skickade till dig i alla fall fragorna och informationen. Men
sen sa har jag en sak som har tillkommit som jag inte tog upp med dig innan i mailet. Var att
vi fick ett mail frén Ahléns hér for ndgon dag om, for ndgon dag sen om lite statistik pé det
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som ni kunde lamna ut om medlemmarna. Dom skickade bland annat sant som antal
medlemmar, andel kvinnor/man, snittaldern pa kunderna och dar da kanske premiumandel av
total forséljning och lite sa. Tror du, har du nagon méjlighet att ge ut ndgon sadan
information?

PO: nej det har jag inte. Jag kan ge er lite generella tal da. Da &r det sa att jag ger er nordiska
tal nu da, for vi finns ju i Sverige, Norge och Finland och Danmark. Och vi har ungefar 2,1
miljoner aktiva kunder. Vi har runt 75 % av varan efterfragan och forséljning da gar via nétet.
| princip ar det val dom som jag vill lamna ifran mig da.

S:ja

I: okej ja. Och det &r inget om s& har hur manga andelar aktiva ni har.

PO: Ja jag séger ju det att det var 2,1 miljoner stycken

I: Ja forlat det sa du ju.

S:mm

PO: dom é&r verkligen aktiva

S:mm

I: Ja.

PO: i det nordiska omradet och vi, Ellos &r den storsta pa e-handel i norden da va. Inte i
norden. Utan den storsta e-handelsfortaget pa den nordiska marknaden da.

S: Okej

I: okej

PO: Det ar nog dom siffrorna som jag vill lamna ut.

I: Ja, absolut det respekterar vi.

S: forstar det.

I: men det ar kul att fa ett hum om hur stort foretaget ar

PO: Ja det. Ellos &r stort. 10*20* Nelly eller nagot sant dar, det &r ruggigt stort.

I: Ja, vad bra. Men det &r ett valdigt intressant foretag och titta pa .

PO: Ja jag tror att om ni gar in och tittar dar pa, sa kan till och med ni finna. Jag tror vi har en
80-90, 80-90 varumarken som &r val anpassade. Det ar s& mycket sa det ar svart att hitta det
men prova garna.

I: Ja, men vi skall dyka djupare in i foretaget har s smaningom, men det kan ocksa komma
att vi vill ga lite djupare in med nagon mer intervju. Skulle det funka for dig om vi hor av oss.
PO: jajamansan, satt ett mail bara.

S: Ja, jattebra.

I: Absolut, det later toppen. For just nu tror jag vi har den information som vi vill borja med i
alla fall och kika pa.

PO: ni dr valkomna tillbaks

I: Ja

S: Tack sa jattemycket

I: Ja, tack sa jattemycket

Hej da!
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Bilaga 5. Ellos Intervju 8 Maj 2013

PO: Per-Olof Gustavsson
I: 1da Hallgren
S: Stina Bjorkgren

PO: Ja hejsan det var PO pa Ellos.

I1&S: Ja hej.

PO: Da sa, da kor vi igang va.

1&S: Ja

I: Du fick fragorna och sa va?

PO: Jag har fatt fragorna har ja.

I: Vad bra.

PO: Den forsta ar om etablera, hur vi gor for att etablera en relation till kunden. Det &r ju sa
da att vi skaffar ju kunder pa ett flertal satt da. Dels genom nétet, genom ruffleyaids, genom
kopta sokord, banners, kampanjer och annat. Vi gor det &ven, vad vi kallar det mindre
kataloger som vi skickar till adresser som inte finns i vart register for att fA dom att handla.
Nar vi vl fatt dem att handla da sa borjar vi skicka da marknadsforingsmaterial till dom va. |
princip sa ar det sa att vi ger dem erbjudanden da, till exempel att de kan fa, nar de val har
handlat da, att de kan fa, till exempel bli premiumkund. Da far man inga avgifter inga frakter
och kan handla hur mycket som helst under ett ar. Vi ger dem erbjudanden i olika former som,
som dom har tackat ja till. Man kan tacka ja till sms man kan tacka ja till e-mail och papper
och sa. Det ar sa vi liksom forsoker kora en kommunikation med dem da, for att fa dem att
handla mera. Férstod ni ungefar vad jag menar? Vi har ingen..Nar vi val har fatt dom till oss
da, da har vi tillatelse att skicka reklam till dem och da borjar vi skicka material i olika former
till dem, genom olika medier.

S: okej

I: mm, men da har vi lite mer koll pa va, hur ni gor dér. Och vi pratade lite forra gangen om
det har med aterkommande och lojala kunder. Men vi skulle vilja veta lite mer, hur ni gor
eller hur ni skiljer pa era kunder.

PO: Ja, vi, alltsa vi.. Kunder som handlar ofta och mycket hos oss dom far ju mera
erbjudanden sa att sdga va. Har man handlat i fyra sasonger i var da sa ar man en lojal kund,
medans en som handlat en gang pa fyra sasonger (en sasong for oss &r ett halvar ungefar va).
Da far ju den som inte har handlat pa tre sasonger da, han far ju mindre material fran oss, den
som handlat mer far ju mer material och mer erbjudanden fran oss da va i form av rabatter och
annat. Vi har inget lojalitetsprogram, sa vi sager inte direkt sa har att vi.. sjalvklart har vi
lojala kunder, men vi har alltsa inget program for dom lojala kunderna, mer &n att dom far i
regel da mer erbjudanden fran oss.

I: Vad bra, det besvarar ju lite. Fraga nummer fyra dar hur ni belonar trogna kunder. Da ar det
att de far mer erbjudanden.?

PO: Ja precis. Dom far, olika kunder reagerar pa olika saker va. En lojal kund handlar
varumérken och inte handlar brandedproducts och en del kunder gillar reagrejer, en del
kunder kan gilla rabatter och det forsoker vi da ge kunden den stimulan som den kunden vill
ha. Om ni forstar vad jag menar va? En del tycker om bruna boner da &r det svart att ge dom
blomkalssoppa, for dom tycker inte om blomkalssoppa. Déar forsoker vi ge ratt kund ratt
erbjudande da va, i den man som vi kan.

S: Okej, sen hade vi en annan fraga ocksa. Om ni jobbar med att méta upp kunder pa olika
internetsidor? Alltsa som Facebook och..

PO: Ja vi jobbar ju med Facebook vi har friendstore, sa vi forséker ju na vara kunder pa, dar
vi tror att vara kunder ar da va. Vet vi att, vi ar ju sallan pa sidor som reservdelar for bilar utan
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da ar vi istéllet pa Blondinbellas blogg eller nagonting annat da va. Sa vi anvander oss av alla
bloggare, vi anvénder oss av stora portaler dar vi kdper annonsplats, det ar den ena biten. Sen
forsoker vi mota vara kunder ocksa pa, det ar det har med blomkal och bruna bénor, vi
forsoker att, det &r ju ingen idé om de landar pa var sida om vi saljer blomkal om de inte
tycker om blomkal. Da kanske vi visar bruna bonor istéllet. Sa att vi forsoker ga at det hallet
da. Vi bearbetar dom dar vi tror att de finns, vara kunder.

I: Vad bra.

I: Om vi atergar till det har med sjalva kunderna som lojala sa, du pratade lite forra gangen
om premiumkunder. Far dom nagot annat?

PO: Ja de far lite annat da va. Alltsa de far.. Det ar ju sa att premiumkunder da, har, ar kunder
som handlar hos oss valdigt mycket da va. Da kan man kdpa nagonting som heter, ga med i
den har klubben, premiumklubben och da far man fri frakt och fria returer under ett ar, sa om
man lagger en tre-fyra ordrar pa en sasong sa tjanar man in de pengarna valdigt snabbt och
dom kunderna kan fa specialerbjudanden om att vi saljer Ittala muggar till ett speciellt pris
eller att de far exklusiva andra erbjudanden da va som &r bara till for dom.

S: Alla som har gatt med i premiumklubben har dom betalat eller?

PO: Dom har betalat 199 kronor for det, for att vara med i den har premiumklubben och fa
formaner da va. Och da ar det ju sa att vi har ju avgifter som pa (brusar jattemycket sa hor inte
vad han séger).. sa pa tre och en halv order sa har man tjanat in det da va.

S: Okej.

I: Okej, sa det &r en engangssumma pa 199 kronor som man betalar?

PO: Japp, och sen far man vara medlem under ett ar da.

I: Okej, sa det &r 199 kronor per ar?

PO: Ja

S: Erbjuder ni det gratis till nagra kunder, som ett erbjudande till dom eller &r det alla som &r
med som har betalat?

PO: Alla som &r med i det hér skedet har betalat. Vi testar, men det ar ju inte utrullat &an da,
men vi testar att dven ge erbjudanden under kortare tid da. En del kunder, vi har ju
erbjudanden som ar fri frakt da och det galler alla da va, sa vi testar val men varat huvud..
men det &r bara test sa det ar inget som vi. Vi har det inte.

I: Jobbar ni med nagra externa samarbetspartners som ni erbjuder kunderna?

PO: Ja det hander i mellan &t, att vi har gjort och det kommer vi sékert att gora. Det maste
vara nagot mervarde for vara kunder da i sanna fall och det har vi gjort och vi &r inte
frimmande for det.

I: Okej. Vad har ni gjort for samarbeten?

PO: Vi har haft samarbete med till exempel Procter and gamble da som, de séljer massor av
saker, det har varit saft och annat. Da har dom fatt rabatt pa den saften, eller pa toalettpappret
eller ndgonting annat sant dar. Vi har aven haft samarbete med hotellkedjor, att man erbjuder
en bra dvernattning till ett bra pris. Det har varit flera sddana dar, men det ar inte sa att vi har
det kontinuerligt och ofta utan det &r nér vi ser att det &r en benefit for kunden och for oss och
for motpartern.

I: Om vi gar till dom kunderna som ér lite samre, for nu har vi pratat om de lojala. Vilket vi
ocksa pratade lite om forra gangen, det har med avslutande av relation till kund? Hur lang tid
behdver kunderna vara inaktiva innan ni tar bort dom ur registret?

PO: Det ar olika det va, for att det kan ju vara sa hér att en.. Var malgrupp &r kvinnor, det kan
vara sa har att vi har en speciell drive pa ett TV-spel. Jag drar ytterligheter nu. Call of Duty,
det vet ni vad det &r?

1&S: Ja

PO: Om vi har en, det skulle kunna vara en drive pa Call of Duty, vi séljer det billigt eller en
Ipad eller en verktygslada eller nagonting va om jag skall vara tjatig. Da kan det ju vara en
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man i, eller en kille i 19 arsaldern gor ett kop for han ser att det har vill jag ha och hans
sannolikhet for att handla hos oss som vander sig till en kvinna som ar mellan 30 och 40 ar
huvudsakligen har barn, hans sannolikhet att handla hos oss igen ar ju inte valdigt stor. Och
da aker han ut fortare ur det har, det ar ssmma som kanske en 90 aring som kdper ett par
gardiner, sannolikheten att den skall kopa vara tajta jeans.. Sa det ar lite beroende pa hur man,
hur profilen och kdphistoriken och annat ser ut.

I: Men finns det ndgon generell tid som &r den vanligaste som man kan ligga...

PO: Man skulle kunna saga tre sasonger utan kop, eller.. Det &r svart att generalisera men tva
till tre sésonger.

I&S: Okej.

I: Men sen borjade jag tanka pa en annan sak nu nar vi pratade om det har, for vi, ocksa en sak
som vi pratade lite mer om hur ni positionerar in era kunder i olika kategorier. Har du lust att
berétta lite mer om det?

PO: Ja det ar ju s att varan malgrupp som vi kallar det, eller varan huvudmalgrupp da som
heter Ella, hon &r ju en kvinna mellan 30 och 40 ar. Det ar ju varan huvudmalgrupp, sa den &r
ju core i det hela da va. Sen har vi en aldre malgrupp som &r oss lojala och som har varit med
oss lange, det ar ocksa en viktig grupp va. Sen har vi dom unga och dom é&r en viktig grupp,
men det &r ungefar i den ordningen som vi kategoriserar vara kunder. Sen har vi en
segmentering, som jag inte garna vill ga in pa da va men den segmenteringen bygger ju pa
parametrarna vad man har kopt, hur manga ganger man har kopt, vilka kategorier man har
kopt. Tillsammans med det har huvudmalgruppen 30 till 40 ar och sa de tva 6vriga jag
namnde och da gr vi ju kluster inom detta som vi bearbetar olika da sa att sdga. Det ar vl vad
jag vill s&ga att vi gor.

S: Ja jag forstar det.

I: Ja absolut.

PO: Forstar ni ungefar vad jag menar? Det &r mycket beroende pa vilket beteende man har,
hur bilden ser ut.

I: S& det &r ett beteendestyrt dd med marknadsforingen inom de hér klustrerna?

PO: Ja det blir mycket sant, har man barn eller har man inte barn. Sa da kan man skicka
barnerbjudanden om man har barn.

I: Okej vad bra. Sen har vi en annan fraga. Har ni ndgon inom féretaget som bara arbetar med
relationsmarknadsforing? Som ar mer ansvarig for nagonting inom bara det omradet?

PO: Ja, vi har ju ndgot, CRM, nagonting som heter d& va. DA har vi en som & Commersial
plan manager som vi kallar det va och hans uppgift ar da va att gora CRMprogrammet sa val
anpassat mot de har segmenten som vi da har. Vi har en ansvarig for detta men han ansvarar
for helheten sa att séaga, sa ar CRM en bit da, sa det finns en ansvarig for det.

I: For vi skulle garna vilja prata med ndgon mer pa foretaget for att fa se lite olika bilder, eller
prata med lite olika personer for att fa lite olika vinklar fran det. Tror du att vi skulle kunna fa
prata med han ocksa?

PO: Jajamansan, det kan ni fa gora. Han &r ratt ny den héar killen da va, men jag skall prata
med Martin Person da och héra om han har tid att ringa upp er och séatta ett mail till er och
snacka mer om det hela.

S: Vad snillt.

I: Men vi skulle kunna ta hans mailadress ocksa om det gar bra?

PO: Ja det gar bra, nar jag har pratat med honom sa gar det. Jag skickar ett mail till er. Under
dagen gor jag det.

I: Sen s& har vi ocksa, vi kommer att kolla lite p& er hemsida och jamféra med Ahléns, sé vi
skulle kanske behdva kontakta nagon som ar webbansvarig pa foretaget ocksa. Har ni nagon
som..?

PO: Ja det har vi, jag skall hora om, jag skall prata med henne ocksa.
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S: Vad bra.

PO: Aterkommer under dagen.

I: Ja men gor sa.

S: Toppen.

PO: det ar nog bra om ni drar ner dom dar fragorna da till dom respektive.
I: Absolut det skall vi gora, vi skall satta oss och gora det.

PO: ni kan nog borja med dom fragorna sa aterkommer jag under dagen.
S: Toppen.

I: ja men det later jattebra.

PO: Hejda

I&S: Hejda
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Bilaga 6. Ellos Intervju 15 Maj 2013

M: Martin Persson
I: 1da Hallgren
S: Stina Bjorkgren

I: Halla

M: Halla, halla

I: S&, nu hér vi bada tva.

M: Hor ni bra nu?

I: Yes. Det gor vi. S&, du hade sett mailet och sadar med fragorna som vi hade skickat till dig?
M: Det stammer

S: Da kan vél du borja och berétta lite vem du ar och vad du jobbar med pa Ellos?

M: Ja, det kan jag gora. Jag har jobbat pa Ellos sen i januari nu och jag ar, min roll ar, vad ska
man saga. Commercial Plan Manager ar min titel. Och jag ar da ansvarig for var
marknadsplan och halla ihop den i olika kanaler och hur vi kombinerar vara
marknadsaktiviteter. Kontra vara saljmal och kontra var budget och ja det ar val évergripande
egentligen dom ansvarsomraden som jag har da.

S: okej.

I: Vad bra. Hade han (Per-Olof) berattat nanting om varan uppsats, sa att du ar lite insatt?

M: Ni far garna dra lite kort vilka ni ar och vad ni skriver om och sa vidare.

I: Ja, absolut.

S: Ja vi pluggar ju da pa Sodertérns Hogskola i Stockholm och vi laser ett program som heter
ekonomi teknik och design och ni skriver vi varan uppsats inom relationsmarknadsforing dar
vi ska jamfora tva foretag, hur dom arbetar for att fa lojala kunder och da har vi da er som ett
onlineféretag och sen jamfor vi er mot Ahléns som ju bara har sin verksamhet offline. S& det
ar vad vi skriver om.

M: vill ni belysa skillnaderna mellan offline och online just gallande
relationsmarknadsforing?

I: Ja exakt.

M: Ja, vad &r eran utgangspunkt sa att saga? Sjalva fragestallningen om man sager sa.

I: Det ar, fragestéllningen ar ju hur det skiljer sig i arbetet for offline och onlineforetag, i
arbetet att skapa lojala kunder.

S: Sa det ar det vi forsoker ta reda pa.

M: Det later som ett spannande d&mne faktiskt.

I: Ja men det ar det. Och det kanns verkligen som nar man pratar runt med andra ocksa, andra
foretag och sa att det kommer mer och mer, just omradet relationsmarknadsforing. Sa det
k&nns som att det ar ett nytt och spannande amne. Det kommer utvecklas véldigt mycket.

M: Vad hade ni for ingang da, eller varfor blev det just det har amnet och varfor, oftast nar
man skrev en uppsats hade man ju en teori som man ville testa lite, har ni haft nan san eller
har ni utgatt fran vitt papper sa att saga?

I: Jag tror, vi har nog bara suttit och funderat. Vi kom ju inte i kontakt med det har &mnet
forran nu pa C-niva. Da vi forst laste marknadsforing generellt. Och sen sa fick vi berattat for
oss lite att det handlar mer om relationerna mellan personer an liksom foretaget direkt mot
kunden. Sa vi tyckte att det skulle vara spannande att fa lite, en liten annan inriktning pa
utbildningen sa att séga genom att lasa det har. Sa da borjade vi lasa den hér kursen pa C-niva
da, eh, och sen sa ar bada intresserade av detaljhandeln i stort och tycker att det ar intressant
och gérna skulle vilja jobba inom detaljhandeln pa nat vis sa det var vl dar det borjade nér vi
satt och funderade pa vad vi skulle skriva om helt enkelt.
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S: Ja, men da kan val du fortsatta och beratta om hur Ellos arbetar med
relationsmarknadsforing i stort.

M: Mm. Och alltsa om man kollar egentligen pa relationsmarknadsféringen som den &r i min
bok, liknande med den generella marknadsforingen i form av vilka kanaler man anvander da
relationsmarknadsfoéring for min del &r ju hur man vardar dom kundférhallanden man har och
vilka kanaler man pratar med kunden. Och de fokusomraden som vi har ar ju da pappret,
alltsa DM-utskick, i olika former ar ju en stor del. E-mail utskick &r en stor del. Vi jobbar
aven med sms och vi jobbar 6vergripande framforallt med TV da. Och sen sa finns det ju
olika det &r ju liksom steg ett och sen sa har vi steg tva och det &r ju att man pratar sociala
medier som Facebook och Instagram till exempel och d& kommer man ju till det man
egentligen brukar kalla relationsmarknadsféring. Att man kommer in nédrmare att man pratar
lite mer direkt med kunderna. Sen sa jobbar vi sa mycket som majligt med att utveckla den
har mer segmenterade informationen som vi pratar med kunderna med sa att man
kommunicerar pa det satt som man vill bli kommunicerad till beroende pa vad man ar for typ
av kund, vad man handlat och nir man handlat och hur pass frekvent man &r. Med sina mail
till exempel, 6ppning och klick i mail och sa vidare.

S: Okeyj.

I: Hur delar ni in dom kunderna da? Hur definierar ni dom? For att veta vilken kundgrupp
dom tillhor?

M: Ja exakt. Det finns ju véldigt mycket data och hantera sa vi har ju véldigt mycket data och
da vi gar igenom och analyserar detta. Generellt sa ser man ju nar man handlade senast, vad
man handlade, vad man har handlat, vilken del av sortimentet, vad dom har képt egentligen.
Och vad man kopte pa sa att saga. Var det kopplat till det har pappersutskicket du fick? Eller
var det kopplat till ett e-mail till exempel. Sa att man far den informationen vad det ar som har
triggat just den har kunden.

I: Okej.

S: Och nar skulle ni saga att en kund &r lojal for er och gor ni skillnad pa aterkommande och
lojala?

M: Ja det gor vi ju, det finns ju liksom en, beroende pa vad man koper, hur ofta och for hur
mycket man koper blir det en bedémning av hur I1énsam kunden ar och dar gor vi ju skillnad
pa det séttet att vi kommunicerar ju olika ofta, i olika kanaler med olika kunder. Dar &r det ju
en skillnad och sen som sagt finns det ju, har ni pratat om premium?

I: Ja.

M: Det ar ju ett sant exempel pa en relationsmarknadsforingsatgard da.

I: mm. Men har ni nat spann pa exakt hur ofta eller hur manga ganger man maste handla for
att vara en aterkommande kund eller bara en aktiv kund? Lite mer sahar specifikt nar ni delar
in dom i dom hér kategorierna.

M: Nej inte sa att vi har, det ar snarare den totala, vi har ju tagit fram om man ska séga en
scooring av dom har parametrarna, sa det &r inte sa att vi sager att efter en viss tid, si och sa
utan snarare en scooring som vi gor nar vi plockar fram den sa ser man vad kunden far for
varde och darefter hur pass hogt i den har skalan man hamnar da. Det &r alltsa ingen tidpunkt.
I: Nej okej.

M: Sen haller vi pa att titta, hela tiden. Tidigare har det kanske varit sa att vi haft fasta
tidpunkter att nu skickar vi inte langre efter x antal manader men den haller vi pa att forandra
for att fa in mer variabler i den, att man ar &nnu smartare och ser lite mer monster av hur
kunden agerar da.

S: Ja okej.

I: Men kan du berétta lite mer ingaende hur ni méater pa kunderna. Anvander ni er av nagra
sarskilda system for det har eller liksom hur funkar det nar man méater kunderna sa?
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M: Menar du, alltsd hur man méter kunderna, nar man handlar, hur man handlar eller hur
tanker du?

I: Ja precis, alltsa hur ni ser deras beteendemanster eller vad man ska séaga?

M: Ja. Eh vi ser ju pa vad kunderna handlar sa att saga. Vi ser ju fran vilken aktivitet det
kommer. Nar det galler e-mail s& har vi ju tillgang till betydligt mer &n vad vi har i papper sa
att saga. DA ser vi ju nar kunden har éppnat, nar kunden har klickat, vad man har klickat pa,
var nagonstans, alltsa har man gatt hela vagen eller har man tappat kunden pa véagen efter ett
klick? Vad 6ppnar man sitt mail i, ar det den smarta telefonen eller ar det pa en laptop till
exempel? Det finns ju valdigt mycket att ga igenom dar som vi tittar lite pa for att anpassa sa
mycket som mojligt till dom signalerna som kunderna ger da.

S: Okej. Sen hade vi en fraga da som vi har kommit pa i efterhand. Om du kanske kan svara
pa hur manga medlemmar ni har i premiumklubben?

M: Eh, det kan jag faktiskt inte sa pa rak arm. Och jag maste kontrollera om det ar nanting
som vi kan slappa ut sa att saga den siffran nar jag val har den i sa fall.

I: Absolut, men da kan vi ju aterkomma till dig for det kanner vi att vi att vi skulle garna vilja
ha en bild av hur stor premiumklubben &r gentemot hela andelen kunder som ni har pa
foretaget bara for att fa en bild av hur stor klubben &r sa att sdga.

S: Vet du hur manga kunder Ellos har?

M: Ja, det vet jag val sen det ar ju som sagt, det beror pa hur man ska definiera det sa det ar
inget som jag vill bara saga en siffra pa det sattet.

S: Nej det forstar jag.

I: Okej. Men vi kan aterkomma till den igen helt enkelt. Vad bra. Men ska se har om vi har
nagon mer fraga som vi skulle stalla utifran intervjun som vi har haft med Per-Olof. Jag vet
inte om det ar nanting som du kanske jobbar med. Men det har med att skapa mervarde for
kunderna genom relationsmarknadsféringen. Hur arbetar ni med det?

M: For min del sé ser jag det som att mervarde ar ju hur man lyssnar pa sina kunder och hur
man kommunicerar med dom déarefter. Och det &r ju lite sa att vi pratar om réatt erbjudanden i
ratt tid. Sa att till exempel har man kopt en viss vara sa vet ju vi om att kunden ar intresserad
av den varan. Sa har man kopt till exempel barnklader sa ska man fa information och
erbjudanden om barnklader. Och det dar ju en san sak som vi jobbar med. Och det kan ju vara
sana saker som tidpunkt nar vi skickar ut mail till exempel beroende pa nar vi sett att kunden
oppnar sitt mail eller vilken dag vi ska skicka ut ett mail och sa vidare. Sa att man lyssnar pa,
kunden skickar ju hela tiden signaler till oss. Sa att vi tar upp dom och agerar darefter da. Och
det &r ju en valdig tydlig del av relationsmarknadsféringen. Och givetvis, har man inte 6ppnat
ett mail, fyra mail i rad, da kanske inte det ar den kanalen som vi ska prata med kunden i utan
vi kanske har fel mailadress eller vi, sa att man agerar pa en san sak sa man inte bara fortsatter
att skicka.

I: Men hur jobbar ni, nu atergar jag till det du namnde lite forut, det har med Facebook och
Instagram och sant. Hur jobbar ni med kommunikationen dar men kunderna?

M: Ja det &r ju, vi har ju ett konto pa bade Facebook och Instagram och dar férsoker vi
kontinuerligt att uppdatera sa att man som gillare far uppdaterad information fran oss och dar
man aven kan kommunicera med oss. Att vi svarar pa dom kommentarer som kommer in sa
fort det bara gar.

S: okej.

I: Vad &r det for informationsflode som gar darigenom da? Vad far ni for kommentarer fran
kunderna och vad ar det ni lamnar ut till kunderna for information pa dom sidorna.

M: Det kan vara egentligen, kommentarer kan vara precis vad som helst beroende pa
erbjudanden eller om det &r dom har sett nat snyggt plagg eller har nagon fraga till nat
erbjudande som man har fatt som vad &r det for typ av byxor till exempel sana saker dyker ju
givetvis upp. Informationen som vi gar ut med &r ju kopplat till egentligen lite mer vad som

104



C-uppsats Stina Bjorkgren
Service Management Ida Hallgren

hander just nu. Till exempel om det & 17 maj i Norge till exempel eller om vi kommer ut med
en ny kollektion eller ja, den typen av handelser da dar vi verkligen vill att, komma ut, och att
kunderna som foljer oss pa Facebook ska fa det till sig precis som man forvantar sig nar man
gillar Ellos.

I: Vilka av dom har alla plattformarna som du har ndmnt, TV, eran webb, Instagram,
Facebook, e-mail och sa, vilken skulle du saga &r den storsta plattformen dar ni méter era
kunder och dar ni lattast skapar dom hér relationerna med kunderna pa?

M: Den storsta plattformen &r ju givetvis var hemsida. Den ar ju klart storst om man tanker pa
var vara kunder ar mest.

S: Okej.

M: Och dér har vi ju ocksa olika typer av, alltsa det kan ju vara, jag vet inte om ni har kollat
pa sidan sa mycket. Vi tipsar om olika strandbagar som man kan ha med eller man kan ga in
och skapa sin egen alltsa inspirativt. Vi pratar med kunderna och vi har ju olika tavlingar dar
man far designa sin sko eller designa sin klanning och sa vidare. Sa det géller att skapa ett
varde for kunden pa sajten dar man kan fa inspiration och dar man kan fa vara med och tavla
till exempel.

I: Men da skulle du séga, ar det plattformen déar ni bade drar in nya kunder samtidigt som ni
bearbetar dom befintliga kunderna?

M: Ja, det skulle jag saga. Man har ju sin egen inloggning som kund pa sajten dar man har lite
mer information for, pa individniva sa att saga. Vad man har bestéllt och tidpunkt nar man
kan fa paket och sa vidare sa det ar det ju helt klart. Det &r ju dar vi framforallt moter vara
kunder. Sen kommunicerar vi via manga andra kanaler men det &r ju pa sajten som man gar in
till storsta del.

I: Ja men vad bra. Da har vi fatt lite mer information dar om hur ni arbetar. Jag tror inte att vi
har nagot mer just for tillfallet. Vi har ju kommit ganska langt i var uppsats och haller pa att
samla in lite sista information d&. Men om det &r sa att vi har ndgra mer fragor. Ar det okej att
vi aterkommer till dig igen?

M: Ja absolut det gar ni garna gora.

I: Vad bra da ska vi sétta oss ner och skriva i ordning det har som vi har pratat om och ga
igenom informationen igen som vi har redan da.

M: Absolut och skicka géarna 6ver det som ni har gjort sa kanske jag kan kolla igenom det och
komplettera med nagonting eller om det ar nagonting som jag tycker inte blev som jag hade
tankt mig sa att saga. Och det &r inte for min skull utan framforallt for er skull sa att ni far ratt.
I: Ja det ska vi gora. Da far jag tacka for att du tog dig tid! Vi hors da, ha det bra hej!

M: Hejda!

105



C-uppsats Stina Bjorkgren
Service Management Ida Hallgren

Bilaga 7. Ellos Intervju 23 Maj 2013

SL: Sanna Lindstrom
I: 1da Hallgren
S: Stina Bjorkgren

SL: Hej det ar Sanna.

S: Hej, Hej Sanna, det har ar Stina. Jag skulle ringa dig for en intervju som vi mailade om
igar.

SL: Hej

S: Hej, ar det bra med dig?

SL: Forlat, jag hor dig lite daligt.

S: Ska se, jag ska forsoka prata lite narmare. Jag har hogtalare pa sa att min uppsatskamrat Ida
hér kan fa hora ocksa.

SL: Okej

I: Ja, hej

SL: Hej

S: Ar det bra med dig?

SL: Ja Absolut, det &r det. Det &r fullt upp som vanligt.

S: Ja okej jag kan tdnka mig det.

SL: Det ar sa det skall va.

S: Ja precis, men vi kor val igang da. Du kan val borja med att beratta lite om dig och vad du
gor pa Ellos.

SL.: Ja absolut.. Jag jobbar som e-shop manager och det innebér egentligen att jag leder det
teamet som animerar var butik, kan man siga. Det &r ju var webbsida. Sa vi jobbar egentligen
inte med dom tekniska delarna av webben utan dom kommersiella delarna av webben, vi har
en teknisk plattform och den animerar vi med kommersiell kanal kan man saga. Och da ar det
tre Dn i mitt tdnk kan man séga, den ena ar webbdesigner, som sysslar med och designa
material egentligen som skall upp pa sajten, sen har vi en webbanalytiker som jobbar med och
hela tiden se vad ar kunderna intresserade av, vad levererar vi bra pa, vad levererar vi mindre
bra pa, vad borde vi gora atgarder pa, vad ska vi gora annorlunda till nasta ar och sa vidare
och sen har vi nasta hjartat i var avdelning kan man saga, det ar shopmanagement och dom &ar
butikschefer for sina olika delar av sajten kan man saga. Dom har ett eller flera omraden var
t.ex. dam, barn och herr och sa vidare. Allt det ni ser i toppmenyn pa sajten. Deras ansvar da
det &r och synka med, dels med sortiment, vad ar det som sortiment har kopt in, vad &r det vi
ska salja olika veckor, vilka ar viktiga sortimentssatsningar, vad ligger i modebilden, i ar ska
vi sdlja mer byxor &n Kkjolar till exempel. Vilken vecka ska vi gora det, vilken byxa ar det dom
har kopt in mest av? Sa dom synkar jattetajt med sortimentssatsningen och dom strategiska
val man gor i kollektionsuppbyggnaden och sen synkar de med 6vriga marknad, vad har vi
planerat for kampanjer och aktiviteter, hur driver vi in trafik till var butik och utifran det sa
gor dom webbplanen. Och webbplanen talar egentligen om da, vilka kategorier lyfter vi vid
vilket tillfalle och vilket séatt. Och dar jobbar dom jattetajt med dels webbanalytiker for att se
att.. Vi hade ett jattebra exempel denna veckan, vi har planerat handdukar och badlakan som
ska upp pa puschar pa sajten nasta vecka, men nu visar det sig att det borjar kunderna séka
redan pa den har veckan. Sa i ar kommer efterfragan pa handdukar, badlakan, har kommit en
vecka tidigare detta aret an vad den kom forra aret. Och da bygger vi om, da maste vi se till
att hur skyltar vi om i butiken sa att de kunder som letar efter detta hittar det dom forvantar
sig. Har varorna kommit in i lager, sen vilka kan vi lyfta upp dom? Hur rider vi pa den vagen
sa att saga? Och da lamnar dom ett designunderlag till vara webbdesigners som far designa
om pa sajten da.
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| & S: Okej

S: Kan dom gdra det sa pass fort sa ni hinner fa ut det den har veckan da som du pratade om?
SL: Ja, det &r ju lite da vad man har for tekniska verktyg och alla foretag har ju brister i sina
tekniska verktyg. Men en, skifta fokus fran en kategori till en annan kan vi géra ganska fort,
men beroende pa omfattningen av dom justeringarna vi vill gora sa kan det ta allting fran fem
minuter till tva dagar, beroende da pa vilket stalle jag andrar pa, hur manga lander vi vill
andra och sa vidare. Men nyckeln i var verksamhet ar dels att géra sa bra och stark
kommersiell plan, grundplan som mgjligt och sen hela tiden ligga och lyssna. Den planen som
vi har sjosatt ar det verkligen den basta eller skall vi finetunaden nagonstans?

S: och den baserar ni da pa vad som har hant tidigare ar?

SL: Bland annat. Tidigare ar &r ju en viktig input, marknadsdata ar en annan viktig input, ser
vi att sport ar ett exempel dar vi ser att det varit en trend dom senaste sasongerna att fler och
fler foretag gor egna sportkollektioner. Jag vet inte om ni tankt pa det, men forut sa var det ju
bara typ intersport och stadium och dom hér som hade egna sport marken, H&M har ju i och
for sig haft det ganska lange. Nu gar alla i princip, vi har Gina, vi har Kapphal, ja, Lindex, ja
alla gar ju ut och slass om den marknaden, sa det &r ju en viktig input dar. Och da tittar vi ju
och véljer sortiment och gar med pa den resan, eller véljer dom inte att vi ska med och slass
om sport da maste vi ju omhénderta det pa ett bra satt i butiken.

I&S: Ja, just det.

I: Men, vi har pratat lite med PO om det hdr med utseendet, det visuella i all eran
kommunikation. Att ni forsoker se likadant ut pa alla platser som ni befinner er pa. Hur
samordnar ni det, hur arbetar ni med det for att fa allting att se likadant ut, pa, samtidigt
liksom?

SL: Vi jobbar egentligen pa samm, jag skulle séga liknande sétt som dom flesta aktorer i
branschen jobbar pa och det ar att man tar fram nagonting som kallas, varumarkesplattform
eller nagonting liknande som reglerar hur ska vi uttrycka oss mot kund, vad ska vi gora, vad
ska vi inte gora. Utifran den varumarkesplattformen da definierar man da vilken ar var
malgrupp, vilken &r det framst vi talar till, vilka varden ar viktiga for oss. Utifran den plockar
man fram guidelines och da sager man att okej, Ellos loggan far anvéandas pa det har sattet,
inte anvandas pa det har sattet, sa guidelines ar sa mycket mer konkret . Det ar en manual
egentligen och den manualen, finns det en manual for varje kanal, sa pappersutskick har en
manual, vi pa webben har en manual och da ar det specat dar i vilka typsnitt anvander vi,
vilka storlekar pa dom och dar &r det ju klart en utmaning, for man vill ha en tydlig rod trad,
men man maste ocksa se till att varje kanal &r optimerad. Det séttet som man, i papper till
exempel sa far man va lite mer kanske konceptuell, skriva lite mer, va lite mer sa har lull lull,
eller vad man ska saga. Pa webben sa vill man vara mer distinkt, man vill vara mer precis, kop
nu, klicka har, vi pratar om call to action som dr ett jatte jatteviktigt begrepp for oss, som &r
egentligen dar vi vill att kunden skall klicka och det kan ni se om ni googlar pa call to action,
sa kan ni fa fram ganska mycket info om vad ar rekommenderat och inte och det &r ganska
intressant lasning och det skiljer sig ganska mycket ifran pappersvarlden. Dar man kanske
sager mer ga in pa Ellos for att hitta inspiration till sommarens fester, medans pa webben vill
vi sdga se festnyheterna har och dar ar det ju viktigt att guidelines, att man kan halla den roda
traden, men man kan anda anpassa sig efter sitt media.

I: Ja, da forstar jag. Vad bra, da kan vi ga vidare till nasta fraga kanske da? Det har med
communities, om ni arbetar med det och i sa fall hur ni anvander er av dom communities?
SL: Vad tanker ni pa for communities da?

S: Till exempel Facebook och Instagram och sadana, alltsa som sociala medier och sant.

SL: Egentligen d4, sa ligger inte det under mitt ansvar om man ska séga, men jag kan berétta
lite kort hur vi jobbar i allménhet. Vi ar uppdelade da, jag jobbar ju huvudsakligen med vad
som hander i butiken pa webben da alltsa, sen har vi andra manniskor pa marknad som arbetar
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med hur driver vi folk till butik och Facebook da tillexempel eller andra sociala medier, dr,
betraktar vi i huvudsak som ett sétt att driva folk till butiken, sen &r det till viss del lojalitets
skapande och sa dar, men rent hur vi delar upp det arbetsmassigt sa ser man att det ar en
trafikkélla. Och det mediet som vi huvudsakligen jobbar med det &r Facebook och det &r en
del av vart marknads, onlinemarknadsforing betraktar vi det som. Vi har gjort en, tidigare,
liten satsning pa Instagram, men hade inga volymer dar, sa det ar inget vi jobbar aktivt med
langre. Och dér ar det ju alltid en avvagning, hur manga kunder nar vi kontra vilken kvalitet
ar det pa dom kunderna som vi nar?

I: okej, sa det framsta &r alltsa att driva till butik, det &r darfor ni anvander..

SL: Det framsta ar att driva till butik, sen har vi ju kundservice ocksa, pa Facebook till
exempel och vi hanterar ju ganska mycket kundtjanstfragor darigenom, sa det finns ju en
serviceaspekt ocksa och sen finns det sa klart en lojalitetsaspekt, fljer, tycker om allt vi gor.
I: Ja, sa ni kollar pA medlemmarna som &r med i, pa Facebook da for att mata lite lojalitet?
SL: Ja

I: Okej, vad bra.

SL: sen i relation till var totala trafik sd ar Facebook valdigt, valdigt liten.

I&S: okej

SL: For det ska man ha med sig ocksa att jamfort med alla kundkontakter vi har, vi har
pappersutskick och mail och via google till exempel sa ar Facebook en valdigt liten del och
det skulle jag vilja saga ar for de flesta foretag. Att volymmassigt ar det inte s& mycket men
kan vara viktigt fran ett annat perspektiv.

I: Vad bra. Men vilket skulle du séga var det storsta eller viktigaste plattformen da att méta
era nuvarande och nya kunder pa?

SL: Pappersutskick &r ju jatteviktiga for oss och det har ju att géra med att vi kommer fran en
postorder bakgrund egentligen, dar man bygger valdigt mycket av sin kommunikation pa att
skicka kataloger och informera om sortimentet pa det séttet. Sa pappersutskick &r den allra
vanligaste trafikkallan och aterkommande kunder sa klart, dom tar for vana att titta forbi
sajten for att se om det har hant nagot nytt, sen den nast vanligaste trafikkallan ar det som vi
kallar for PPC eller SCM som &r goggles betalda trafik, alltsa dom har annonserna man koper
pa google. Och sen bland de tre framsta har vi ocksa e-mail utskick som vi gor till vara
kunder, sa dom tre &r vara storsta trafikdrivare da.

I&S: okej

S: Vad bra, men hur skulle du da saga att ni arbetar med webbsidan. Ja och communities lite
grann da ur ett relationsmarknadsforingsperspektiv?

SL: Vi har ganska mycket att gora pa dom planen kan jag tycka nar det géller webben. Pa ett
satt sa har Ellos kommit valdigt langt med relationsmarknadsforing, pa det sattet att man haft
en kunddatabas valdigt lange. | och med att vi har valt att via postorder skickat hem saker till
kunden sa har vi alltid vetat vem kunden ér, till skillnad fran butiker, dar nar man bara gar in
och handlar och ar ganska anonym. Dom kan inte analysera i efterhand, vem har képt den hér
produkten och det ar darfor dom utvecklar alla sina kundklubbar, det &r ju egentligen for att
kunna identifiera kunden, medans det da har Ellos haft valdigt, valdigt lange. Sen har man
framforallt tittat pa det nar det galler, vem skall fa vilka utskick. For man har haft innehallet i
utskicket har vart samma, man har reglerat vem som har fatt dom. Till exempel da, vi ska gora
en hemkatalog da skickar vi den till dom som kopt hem tidigare, sa har Ellos jobbat véldigt
lange. Men vad vi haller pa med nu da, det ar att titta pa hur bygger vi faktiskt en relation,
hur okar vi relevansen i det vi gér och da tittar vi ju mer pa det ocksa innehallet i det vi
skickar, att, dar har ju de nya medierna eller vad man ska séga, mail till exempel och sajten ar
ju mer flexibelt dar, vi kan ju anpassa innehallet helt satt utifran vad du har bestéallt igen sen
tidigare. Och det ar en resa som vi &r inne i nu, kan man saga.
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I: Okej, hur skulle du séga.. Har &r en annan fraga som inte vi skrivit med dar men hur skulle
du séga att ni skiljer pa aterkommande och lojala kunder? Alltsa, har ni en definition pa det?
SL: Ja, vi gor ju olika former av scooring och modeller och man kan klustra kunderna pa olika
satt sa att det gor vi i vissa kontakter men inte i allt vi gor, kan man saga. For att vara valdigt
overgripande

S: Vi forstar, men vad bra. D4 tror jag att vi har fatt det mesta som vi hade nu. Ar det okej att
vi aterkommer om vi kommer pa nagon mer fraga? Vi kan ju skriva det pa mail bara eller sa
om du har mycket att gora.

SL: Absolut, det far ni garna gora. Skickar ni dver det ni skriver, sa att vi checkar det innan?
S: Absolut

I: Det kommer vi gora

SL: Ar det PO ni har huvudkontakten med eller?

I: Ja precis, men vi kommer att maila ut till dig och Martin ocksa, tanker vi sa att ni far den, sa
ni inte far den via han liksom. Och det kommer vi gora i slutet pa den har veckan for vi har
inlamning nasta vecka, sa det kommer bli en ganska kort period for er att lasa igenom det pa,
men det &r sa vi maste gora for att hinna sa langt som majligt.

SL: Men jag vet hur det brukar va, det &r helt okej. Vi &r vana med deadlines.

S: Vad bra, men da far vi tacka sa mycket

Alla: Hejda
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Bilaga 8: Tabell For Kodning Av Resultat

Teori
Relationsmarknadsforings-
processen

Customized

Retention effects of a
customer club

On the impact of loyalty
cards on store loyalty

Del i teori

Identifiera

Etablera

Vidmakthélla

Utveckla

Avsluta

The direct retention effect

Own service satisfaction

External service satisfaction

Handling satisfaction
Customer relationship
satisfaction

The indirect retention effect

Ahléns

Satsar pa befintliga kunder, dock

Stina Bjorkgren
Ida Hallgren

Ellos

Skaffar nya genom kop av adresser

skaffar de nya genom att forsaljaren som de skickar postala utskick till

erbjuder kunden att bli medlem
Generella dagar, samt klubbdagar
dér de jobbar mer aktivt for att
skaffa nya kunder

Miljomarkta produkter for att
férenkla for kunden att géra bra val

Sdger inget om fortroende, vill att
kunden valjer pa kénsla

Satter grans, kunden valkommen
tillbaka

Anléns
Skickar anpassade meddelanden

Gratis klubb, séger att de vill att
kunden inte ska komma pga
rabatter men de ger dnda rabatter.
Jobbar mycket med
kundklubbspoang och utskick efter
hur bra de handlar.

Ahléns arbetar ej med detta

Jamfoér snittkvitton
Kan ej bedémas

Bada stravar, men kan inte uppfylla
detta utan erbjudanden

Anvander Klubb for att skaffa
information om kunder sa att
kunder blir ndjda

postala utskick dar de pushar for att
kunden ska gé in p& hemsidan och
gora en bestéllning

Pratar inget om miljé men anser sig
ha billiga produkter med bra
kvalitet. Ger kanske ett varde pa
grund av att produkten lever upp
till férvéntningarna.

Séger inget om fortroende,
kreditbindning, tvingar kunder till
bindning, ej positivt

Satter grans, kund valkommen
tillbaka

Ellos
Skickar anpassade meddelanden

Premium - kunden maste handla for
att medlemsskapet ska vara Idnsamt

Inga s&dana fordelar i klubben.
Dock far alla kunder utskick

Ellos arbetar med detta

Sager inte ndgot om detta
Kan ej bedémas

Bada stravar, men kan inte uppfylla
detta utan erbjudanden

Behdver inte klubb for att fa info
om kunder.
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Teori Del i teori
The ladder of loyalty
Prospect
Purchaser
Client
Supporter
Advocate

Partner

The commitment trust

theory of relationship
1. Tillhandahalla resurser
2. Hoga krav pa foretagets

varderingar

3. Kommunicera vardefull
information

4. Undvika illvilligt

Customer loyalty to a
commercial website

Maéta lojalitet

Ahléns

Ingen ndmner tillit

Har rabatter men vill att kunden
kommer av andra anledningar
Séger inte att de arbetar med
externa, dock har de kéndisar i
reklamen, visar varderingar

Kommunicerar info om bla
Oppettider osv. Klubbpanelen déar
de méter hur ndjda de ar, statistik
pé klubbmedlemmarnas handlande,
ingen beldning till den lojala

Anhléns kunder ar frivilliga.

Ahléns

Séger attityd men mater beteende

Stina Bjorkgren
Ida Hallgren

Ellos

Ingen namner tillit dock ser vi att
de gor detta

Séager hog kvalitet, erbjudanden och
rabatter som skickas till kunderna
Externa erbjudanden, tillfér
ingenting till foretagets
varderingar? Forsoker visa sig som
ett stabilt foretag

Hemsida/butik produktinformation

Kredit, utnyttjar kunden

Ellos

Ellos méter beteendemassigt vilket
stdds som en metod, lojala kunder
ar de som garna kikar forbi av vana

Mater endast beteende
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