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Forord

Denna kandidatuppsats skrevs under varterminen 2Q07 tre
ekonomistuderande elever pa Hogskolan i Bords. Wdngstrerande men
valdigt larorika veckor ar nu slut och vi vill darfpassa pa att framfora ett
varmt tack till var handledare Stavroula Giannakie sitt starka
engagemang och harda arbete.

Ett stort tack aven till vara opponenter som mad Igitiska granskning
bidrog till att arbetet foljde en rod trad undetahskrivandet.

Avslutningsvis vill vi aven tacka David Holmstrapé ICA som med sin

Oppenhet och hjadlpsamhet bidrog till att vi ficlarffr de resultat som vi
efterstravade.

Aleksandar Mitic Magnus Lund Soroush Shidani
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Abstract: (pa engelska)

One-to-one marketing is an extreme form of relatiop marketing. The
concept was conceived in the beginning of the 1980d paved the way for
a new view on marketing. Many companies have attethpo adopt the
theory around one-to-one marketing but few haveceseted to adopt it
entirely. One-to-one marketing is promoted by letting thet@uer to omit

repeating herself every time she buys a servica groduct from the
company. This in turn leads to the customer beangfifrom being in a

relationship with a company which is using one4@oThe purpose of this
essayis to examine if our chosen company is using oned® in their

marketing and if their perception of the conceptresponds to the theory.
This could be relevant due to how marketing hadteshifrom mass

marketing to more customer adapted marketingaent times.

Our chosen company, ICA, is in the process of agirfj one-to-one into
its marketing. We chose ICA because it is a big mamy with returning
customers and because they have been working aldtianship marketing
for several years. This essay is based on an iaterwith an employee at
ICA’s CRM department to get a thorough look of hié» plans to develop
their one-to-one marketing.

We found out that some of the core issues of or@marketing could not
be adapted to ICA, but although their view of ooete does not
correspond to theory they have a good understandinijow to make
unique offering to their customers.

Keywords: (pa engelska) Relationship marketing, one-to-one
marketing, loyalty, ICA



Sammanfattning

One-to-one marketing ar en extrem variant av mahatnarknadsféring.
Begreppet myntades i borjan av 1990-talet och tigjlegrund for en ny syn
pa marknadsforing. Manga foretag har forsokt attiada sig av teorierna
kring begreppet, men fa har hittills lyckats fulit One-to-one marketing
framjas av att kunden inte behova aterupprepa aige \gang man koper
foretagets produkt eller tjanst. Detta medfor attden kan tjana pa att vara i
en relation med ett foéretag som anvander sig avt@o@e marketing. Syftet
med uppsatsen ar att undersoka om vart valda tpmtmerar att anvanda
sig av one-to-one marketing i sin marknadsforing om deras uppfattning
av begreppet stammer Overens med vad teorierna.sBgéda kan vara
relevant dd man pa senare tid kan se att marknautgsdr har rort sig bort
fran  massmarknadsforingsstrukturen  till en mer lammhssad
marknadsforing.

Det féretag som vi har valt att studera ar ICA, sodtler pa att utveckla
one-to-one marketing i sin marknadsforing. Vi halt detta foretag dels for
att vi ville undersoka ett stort foretag som sdgert har aterkommande
kunder, samt for att de har arbetat med relationemaasforing i ett antal ar.

Nar vi genomforde var kvalitativa undersokning ckgvi fran en intervju
med en anstalld pa ICA:s Customer Relationship damgent avdelning for
att fA en inblick i hur ICA tanker kring sin utvdicly av one-to-one
marketing.

Det visar sig i var undersokning att nagra av geund enligt one-to-one
marketing begreppet enligt teorin inte kan anpapsakCA. Samtidigt som

deras synatt pa one-to-one marketing inte alltidrénsstammer med vad
teorierna sager om begreppet, har de anda en pfatiqging om hur man

ska skraddarsy erbjudande till sina kunder.

Nyckelord: Relationsmarknadsféring, one-to-one marketing, liteja
ICA
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1. Inledning

| det féljande stycket kommer vi att presenterdaeomliggande orsakerna
till vart forskningsomrade.

1.1 Bakgrundbeskrivning

For att f& en 6verblick 6ver det omrade som vi &irtbehandla i uppsatsen
ar bakgrunden till omradet vikigt att forsta. Deftha att fa en klar och tydlig
bild 6ver de forskningsfragor vi hoppas att fa qvar

Hur marknadsforing bast ska tillampas och bedrikas varierat genom
historien. Det har funnits fyra olika varianter marknadsforingssétt som ett
foretag kan tillampa (Dotevall 1997; Kotler et2001).

En bit in pa 1900-talet dominerade den produkticieme
marknadsforingsfilosofin marknadssituationen. Déeréfdgan ar storre an
utbudet och det rader varubrist kravs det ingeiv akarknadsforing for ett
foretag att bli framgangsrikt. Inom ett produktotierat foretag resonerade
man att ar produkten tillrackligt bra, saljer deg sjalv. Problemet med
detta var att marknadsforingen blev statisk, octetfigen litade pa de
produkter de hade utan att se om produkterna hagienrframtid. Att lyssna
efter marknadens 6nskemal var inte ndgot som fjeatadg nagot varde i.
(Dotevall 1997)

Nagra decennier in pa 1900-talet tkade det tekigdagkunnandet och
fordelarna med att massproducera varor blev alttloekande for att na en
battre ekonomi. Det var massproduktionen och massskationen som
genererade de stora vinsterna till de produktioesterade foretagen.
Attityden till hur man sdg pa kunderna, rattaret shgtansen som man hade
till dem, var liknande den som man hade i det pkazhienterade foretaget.
Det kanske basta exemplet fran denna tid ar laxggami av T-Forden. Tack
vare det 6kande teknologiska kunnandet, idén onbgande bandet, kunde
T-Forden massproduceras. Lika manga bilar som 2QGidkgare hann
producera pa ett ar kunde nu produceras pa enAtgyen sjalv, Henry
Ford, lar ha sagt att om man kopte en T-Ford kumde fa vilken farg som
helst, sa lange den var svart. (Dotevall 1997; étatt al. 2001)

Nar konkurrensen hardnade och marknaden gick franubvist till
varutverskott, kravdes det en ny marknadsforingdingng. Under
depressionen pa 1930-talet hade de flesta foretagdiyt svart, och allt fler
satsade pa att bygga ut den egna forsaljningsaundeim



Genom en allt aggressivare forsaljningsattityd,bamad av intensiv reklam
ansag man i ett forsaljningsorienterat foretagoatt man lyckades fa folk
tillrackligt intresserade av varan att de skullepkoden. Aven i detta
marknadsforingssatt var man distanserad fran kuridam brydde sig inte
om vad kunden o6nskade sig, vilket ledde till athderna valde andra
alternativ, eftersom aven konkurrensen hade har@batevall 1997)

| USA véaxte det under mitten av 1950-talet framdl&retag som reagerade
pa hur marknadsforing skulle bedrivas. Man anstigtgéngspunkten for all
marknadsforing borde vara att tillfredstalla kunsldiehov och 6nskemal.
Man skulle ocksa tillfredstdlla kunden pa ett wittsatt an vad
konkurrenterna gjorde. Det &r denna marknadsfdiilngefi som ligger till
grund for det moderna synsatt som de flesta forathgtar efter idag. Ord
som behov, dnskemal, malgrupp och maluppfyllelsk fn avgorande
betydelse for foretagen. Att lyssna till vad kundem att sdga och pa nagot
satt knyta an kunden i en relation blev essenfiéllimanga foretag. Det ar
ur detta synsatt som relationsmarknadsféringenvioait fram. (Dotevall
1997; Kotler et al. 2001)

Ur relationsmarknadsféringen har det uppkommit ey gren, en
extremvariant av relationsmarknadsforing som Kkalf@s one-to-one
marketing (Feurst 1999). Som namnet séger, lagg®rviav relationen
mellan en kund och foretaget i forsta rum. Onere-marketing bygger pa
en langvarig relation mellan kunden och foretadét, foretaget samlar en
méangd data kring kunden och dess konsumtionsbePeppers & Rogers
2004). Med denna information ser man till att kumde inte behdver
aterspecificera sig varje gang de koper det foetsagpecifika produkt eller
tjanst. En bransch som anvander sig av detta till viss del ar
bankbranschen, som har ett stort kundregister @ ser hur varje tidigare
mote gick till vdga. Man ser aven hur kunden aneamkéngarna som den
har. Bankerna vet nastan allt de behdver veta onmdéw innan den sager
vad den vill gora. Hade kunden varje gang den géknote till banken varit
tvungen att forklara hur den tidigare har gjortlekdetta vara bortkastad tid
och energi. Genom att behtva aterspecificera gig \w@ng, skulle kanske
kunden kénna att denna bortkastade tid skulle kwana nog for att tappa
fortroendet for banken. Vikten av att behélla oénda relationerna ar det
viktigaste inom one-to-one marketing, detta kankkenmer att bli allt
vanligare da allt fler foretag kommer att forstgéborden av att behalla sina
befintliga kunder (Peppers & Rogers 1997).

One-to-one marketing ar ett begrepp som pa seithiwt blivit ett maste
for manga foretags overlevnad och framgang. Affradstalla kunders
specifika behov, att behandla varje kund som uéikden nya filosofin
(Peppers & Rogers 1997).



1.2 Problemdiskussion

One-to-one marketing framjas av att kunden intelek@va aterupprepa sig
varje gang den koper foretagets produkt eller tjddstta medfor att kunden
kan tjana pa att vara i en relation med ett férsmg anvander sig av one-
to-one marketing. (Feurst 1999; Peppers & Roge®3 )19

En av de stora forfattarna inom omradet one-toraaeketing ar Ola Feurst,
som i boken One-to-One marketing — filosofi och edetforklarar vad
begreppet innebar och hur man kan anvanda sig tavfdeetag for att fa
lojala kunder. Han menar vidare att det finns \giléh foretag i varlden som
anvander sig av denna metod fullt ut. De foretag aavander sig av denna
metod gor det enbart i vissa delar av marknadgiérinFeurst har annu inte
identifierat nagot svenskt foretag som har ananiregteppet (Feurst 1999).

Ett féretag som anvander sig av one-to-one mareaindet amerikanska
livsmedelsforetaget Peapod. De koncentrerar sigtpéeverera livsmedel
hem till hushallen. Den huvudsakliga malgruppen karriarinriktade

forortsfamiljer med barn och garage (for att kumeneerera varor utan att
nagon ar hemma). De bildar en relation med kund@nde lar sig vad
kunden konsumerar och kan med denna informatiodvex en del av
familjens planering. (Peapod 2007)

Att Feurst (1999) inte har lyckats identifiera féitetag som anvander sig av
one-to-one marketing beror troligtvis pa att deswrt att anpassa det fullt
ut. Vad ar det som ar svart for foretag da de skalédmentera One-to-one
marketing? Begreppet i teorin kanske inte speglar &t foretag kan
anvanda sig av det.

De foretag som har kunnat implementera one-to-oaeketing konceptet

har visat sig vara valdigt Il6nsamma (Feurst 1999)tet med det ar att
starka relationerna mellan kunden och féretagehdén tjanar ocksa pa att
vara i en relation. Kunden blir namligen sjalvsakéier mindre orolig, far

sociala formaner genom att bli van med de anstélléa relation far aven

kunden en positiv speciell séarbehandling, som kara v form av rabatter
men aven psykologiska varden som till exempel ath kénner sig speciell.
(Gronroos 2002)

For att ha en lyckad relation med kunden, &ar oidglitet en hogst

avgorande faktor. Begreppet lojalitet har flera@dymer som gor det lattare
att ta till sig vad ordet egentligen innebar, sagwititlighet, trofasthet och
tillforlitlighet.



Reichheld (1996) menar att foretag som lyckas koineea sin verksamhet
for att hitta aterkommande kunder kommer i fortsatjen generera bra
resultat.

Ett foretag som har arbetat med att utveckla simadielationer &r ICA.
Foretaget forsoker utveckla sin marknadsféring rhgdp av det som de
kallar for one-to-one marketing. Ar detta verkligene-to-one marketing
eller bara delar av konceptet? Vi vill undersoka terin kring one-to-one
marketing stdmmer dverens med det som ICA kallaoh@&-to-one.

1.3 Forskningsfragor

Hur planerar ICA att anvanda sig av one-to-one etarg i sin
marknadsforing?

Stammer ICA:s uppfattning av one-to-one marketiveréns med vad teorin
sager om begreppet?

1.4 Syfte

Syftet ar att underséka om det som ICA utvecklamsber éverens med vad
teorin sdger om one-to-one marketing.

1.5 Avgransning

Nagra av de foretag som anvander one-to-one magketller liknande
kundanpassade erbjudanden &r rent Internetbasefdtiaundersoka ett
Internetféretag skulle bli ett annat undersoknimgsiale darfor valde vi inte
ett rent Internetbaserat foretag.

Det vi kommer att undersoka kan &ven undersokasttumer ekonomiskt

perspektiv dar man i siffror kan forklara for ochckdelar med one-to-one
marketing. Detta kommer vi inte att gora eftersomviM gdra denna

undersokning for att den om mdjligen ska kunnadigjfj grund for fortsatt

forskning. Understkningen kommer att bearbetasttetigets perspektiv
och inte ur kundens.



2. Metod

Vi kommer i metodkapitlet att forklara hur vi haatgtillvaga metodologiskt
i arbetet. Kapitlet utgor en viktig del av arbetid resultatet beror pa hur
man har disponerat undersdkningen. Vi kommer attldéa vad de olika
delarna innebar for att lasaren ska forstd varfor kar valt detta
tillvagagangssatt. Vi kommer i fortsattningen attvanda oss av 1:1 istéllet
for att skriva ut one-to-one marketing.

2.1 Val av foretag

Nar vi skulle vélja ett foretag att studera komswviabbt in pa sparet att
livsmedelsbranschen hade varit intressant att sé:hkan tillampas. Detta
ar en bransch som ber6r oss alla och foretageftaéimmovativa i kampen
om kunder. Det storsta konkurrensmedlet for mangsmiedelskedjor ar
priset darfor maste foretagen ocksa satsa pa amedel for att locka
kunder. Da ICA, med storsta sannolikhet, var fosgirlden med att lansera
ett kundkort med utgangspunkt fran sina livsmedelkbr (Dettman 2007)
har de varit innovativa pa den svenska livsmedealsnaalen. Dessutom
anser ICA att kunskap om kunderna och deras behsivaiegiskt viktigt for
foretaget och arbetar standigt efter att utveclkda (CAs arsredovisning,
2006) vilket vi anser vara ett kriterium for 1:1tifchn dessa grunder har vi
valt att studera ICA.

2.2 Vetenskapligt foérhallningssatt

Att vélja vetenskapligt forhallningssatt ar av stéarvikt i en undersokning.
Beroende av vilket satt man har valt att forhdilg 8l problemet kan
resultatet variera. Det finns framst tva uttaladihdliningssatt — positivism
och hermeneutik. (Patel & Davidson 2003)

Det mer objektiva synsattet kallas positivism. Baisinen harstammar fran
en empirisk/naturvetenskaplig tradition, och konmse&n motsats till
filosofisk spekulation. Enligt detta synsatt skdaafakta vara empiriskt
provbart. Man stravar efter att skapa generellarlagh regler som beskriver
orsakssamband. Positivister ser helst till att hgyper upprattas efter
matematiska formler och sedan provas empiriskt nvetenskapliga
metoder. (Patel & Davidson 2003)



Hermeneutik &ar det subjektiva forhallningssattddiligaderna mellan de tva
forhallningssatten ar sa stora att det brukar s&mhspositivismen ar
hermeneutikens raka motsats. Ordet harror franisikak och betyder
ungefar tolkningsléara och ar numera en vetenskajiiging som ar till for
att i huvudsak tolka och forsoka forsta det insa@ldatamaterialet. En av
de framsta skillnaderna mellan positivism och hereugik ar att positivister
agnar sig at attorklara, medan hermeneutikerna siktar pa fatsta. Till
skillnad fran positivismen ser hermeneutikerna &irforstdelse som en
tillgang for att tolka och forsta forskningsobjekte-orskarna tolkar
materialet utifran helheten och kopplar dettadélarna och fortsatter med
denna process tills han har natt en sa bra fosstam mojligt. (Patel &
Davidson 2003)

2.2.1 Uppsatsens vetenskapliga forhallningssatt

Forhallningssattet i uppsatsen ar av en hermerkekgisaktar, eftersom den
hermeneutiska tolkningen inriktar sig pa att totich forsoka forsta det som
vi ska undersoka. Eftersom vi kommer att tolka empior att se om den
stammer Overens med litteraturen kommer var egaforébdelse ha
betydelse. | hermeneutiken ar svaren sallan rktt fdl, det finns ofta svar
som varierar utifran omsténdigheterna. Vi komméfran var forforstaelse
forsoka forsta hur ICA har tankt anvanda sig avdch forsoka koppa detta
till litteraturen.

2.3 Forskningssyfte

Ett forskningssyfte ar ett faststdllande av de iigac malen for
forskningsprojektet. Det finns i huvudsak tre st syften; Beskrivande,
explorativt och forklarande. (Christensen et. 80D

Beskrivande syfte ar nadr man redan har en god kimeom ett visst
problem. Det har redan undersokts kring ett specidimrade. Teorier ar
redan uppsatta och dessa ligger till grund for wiileningen. Den
beskrivande undersokningen besvarar frarhst- fragor. (Christensen et.
al. 2001)

Explorativt syfte anvands nar man ska utforska hagon annu inte ar
utforskat. Syftet ar att komma fram till egna teoriDet explorativa syftet
kan liknas med en upptacktsresa dar man inte kem helt saker pa vart
man kommer att fA svar pa eller vad man ar pa @an explorativa
undersokningen besvarar framgad- fragor. (Christensen et. al. 2001)



Forklarande syfte bygger oftast pad bade beskrivande explorativa
undersokningar, men gar ett steg langre for atitifiera anledningarna till
att ett fenomen ager rum. Den forklarande undeiisglem besvarar framst
Varfor- fragor. (Christensen et. al. 2001)

2.3.1 Uppsatsens forskningssyfte

Var uppsats syfte ar av ett explorativt syfte aften vi vill understka nagot
som inte har dokumenterats lika flitigt som mangdra forskningsomraden.
Teorier kring 1:1 marketing finns men vi har intefiit ndgot som stéller
teorin mot praktiken for ICA darav blir uppsatsesplerativ.

2.4 Vetenskaplig ansats

For att producera teorier fran undersokningen ska#ikaren relatera teori
med empiri. Det finns enligt Patel & Davidsson (3P@re begrepp som
forklarar hur detta skall goras — deduktion, indourktoch abduktion.

Deduktion sags ofta vara bevisforingens vag. Euléjta arbetssatt drar man
slutsatser om enskilda fall utifrdn allmant vedgn& principer och teorier.
En vanligt aterkommande teknik &ar hypotetisk-dedlutetoribildning, alltsa
att det ur den befintliga teorin skapas hypotesen provas mot empirin.
Denna ansats passar sig val for ett positivistikallningssatt eftersom
utgangspunkten ligger i redan befintlig teori, @éverkas inte av forskarnas
tolkning i nagon storre utstrackning. En nackdeh kdock vara att den
befintliga teorin leder in forskaren i samma sp@mssin féregangare. (Patel
& Davidson 2003)

Den andra ansatsen, induktion, kallas ofta for &gkiens vag. Har
formulerar forskaren sin teori utifran sin egenaiméade information.
Forskningen behover inte vara forankrad med redgfintbhg teori. Den
frAmsta nackdelen &r att forskningsresultatet bfths specifikt for just det
studerade fallet och inte kan 6verforas till anginaden. En annan nackdel
som for induktion mot det hermeneutiska forhallsisdftet ar att forskarens
egna idéer och forestallningar tar stor plats rippoduktionen. (Patel &
Davidson 2003)

Abduktion, som ar den tredje ansatsen, ar en statzdning av induktion
och deduktion. Det forsta steget i en abduktiv enga att det skapas ett
hypotetiskt monster ur ett enskilt fall.



Har kan man dra paralleller till induktionen. | d@mdra mer deduktiva delen
provas denna hypotes mot nya fall. Pa sa satt patésen eller teorin bli
mer generell. (Patel & Davidson 2003)

2.4.1 Uppsatsens vetenskapliga ansats

Eftersom vi har jamfort ICA:s utveckling av 1:1 medd teorin sager om
hur 1:1 verkligen skall genomforas ar vi deduktivdgdngspunkten &r i den
litteratur vi har undersokt for att utifran dettapipla till ICA:s fall. Vi
kommer sdledes att ga bevisforingens vag.

2.5 Undersotkningsmetod

Karaktaristiska drag som beskriver kvalitativa usd&ningar ar att man
anvander data som ord, text och att undersdkniaggéms i intervjuform.
Den kvalitativa analysen fokuserar pa helheten @kt undersokta
sammanhanget, snarare an delarna eller de speoifilen. Det ar saledes
viktigt att man koncentrerar sig pa helhetsbesknigen av undersokningen
och inte fastnar pa vissa specifika delar. Detv@néav ytterst stor vikt att
undersokaren gar in utan fordomar och undvikerstitia ledande fragor
eftersom undersokaren har en stor paverkan patatstul Man maste
fokusera sig pa atte det som datan visar och inte det nfidrvéantar sig att
den ska visa. (Christensen et. al. 2001)

Till skillnad fran den kvalitativa undersokningsmeén fokuserar man sig i
den kvantitativa undersokningsmetoden pa siffron saformationsbarare. |
denna typ av undersodkningar studeras normalt atissskt representativt
urval av respondenter fran vilka kvantitativa dsaanlas in med hjalp av ett
strukturerat frageformular, framst bestdende awdlsfragor. Syftet med
detta ar att upptacka och fastsalla sambandenmaile variabler. | denna
metod paverkar aven understkaren resultatet i erckebhy mindre
utstrackning an vad som éar fallet med kvalitativadgChristensen et. al.
2001)

2.5.1 Uppsatsens undersdkningsmetod

Eftersom undersdkning vill visa hur ICA hanterar &i1 utveckling ar det
basta sattet att samla information genom kvalitadta.



Genom en djupintervju med en anstalld inom ICA ndofapa kunskaper
inom omradet har vi fatt bra information om hur adkling har tankt
fortldpa. Vi har aven studerat det empiriska matetiutifran sin helhet och
hur delarna samverkar istéllet for specifika deldn kvantitativ
undersokningsmetod hade inte passat da vi skaufid kunskaper om hur
1:1 ska anvandas pa ICA.

2.6 Datakallor

For att understka ett forskningsproblem kravs ilatt man samlar in ny
information som behévs for just det enskilda forsgsproblemet. Detta
samlas in genom flera olika insamlingstekniker blamnat genom intervju
och enkat. 1 och med att forskaren sjalv samlamptiméardata kan han
anpassa den till forskningsproblemet. Dessutom hiiformationen
aktuellare an sekundardata eftersom den oftasyarenEn annan fordel ar
att forskaren béttre vet hur reliabel och validnmitidata ar eftersom han
sjalv samlat in den. Eftersom forskaren sjalv ptanech utfér primardata
insamlingen tar den ofta ratt lang tid och mastefodaplaneras val.
(Christensen et al. 2001)

Information som samlats in tidigare och for andrgftem an for
forskningsproblemet kallas for sekundardata. S&ddérmation kan man
exempelvis hitta i offentliga och kommersiella detaker eller intern
foretagsinformation. Sekundardata &ar viktigt sgéicie bérjan av en
undersokning for att forskaren ska fa en grundladgakunskap och
forstaelse kring forskningsproblemet. Att sekundgadar lattillganglig gor
att den ar tids- och kostnadseffektiv eftersomimket kravs stora resurser for
att sbka igenom stora mangder data. Eftersom degair anpassad efter just
forskarens behov kan den ofta vara oanvandbar iabétuell, dessutom &r
det ibland svart att veta hur tillforlitlig den €hristensen et al. 2001)

2.6.1 Uppsatsens datakéllor

Vi har i arbete endast anvant oss av primardatam fav en djupintervju
med en anstalld inom ICA. | och med att vi behd@einformation om hur
ICA anvander sig av 1:1 behover vi intervjua nagam &r val insatt i
omradet. Fradgorna kommer att anpassas till det ifé@ec
undersokningsomradet.



2.7 Datainsamlingsteknik

Nar man samlar in data kan man ga tillvaga pa féta En intervju, som ar
det basta alternativet for en kvalitativ undersaignikan struktureras péa
huvudsakligen tre olika satt -strukturerad semistrukuterad och
ostrukturerad Vid en strukturerad intervju anvander forskarenlista med
fragor som har gjorts i forvag. Ofta vid en struknad intervju har man
férkodade svar for att intervjuaren ska kunna layigs svaret direkt nar han
fatt fragan. Om forskaren bara har en lista megddirdch teman som skall
berdras under intervjun, men som inte ar lika stsian den strukturerade
intervju, kallas det for semistrukturerad intervMan anvénder sig av en
intervjuguide istallet for en lista med forkodadeuseftersom innehallet och
fragorna i intervjun kan variera. Finns det ints en lista med teman kallas
denna intervjusituation oftast for ostrukturerateigju. Detta blir mindre
formellt och den intervjuade far mojlighet att pratfriare. Den
semistrukturerade och den ostrukturerade intergowminds oftast for att
analysera nagot kvalitativt till skillnad mot demukturerade intervjun som
ofta anvands vid en kvantitativ undersokning. (6emsen et al. 2001)

2.7.1 Uppsatsens datainsamlingsteknik

Vi har anvant oss av en semistrukturerad intervigdnen lista pa

frageomraden och vissa fragor som skall tas upm, meningen ar att den
intervjuade ska prata fritt. Malet med intervjurr adt den skulle bli mer lik

en dialog dar den intervjuades svar kan leda yifl fragor for att pa sa satt
skapa en béttre forstaelse.

Var ursprungliga intervju skulle ske med Andersdhiiz som &r ansvarig
for ICA:s kunddatabas och for de strategiska lmgeior utnyttjandet av den.
Eftersom Anders arbetar i Stockholm och ogéarna Vith en telefonintervju

hanvisade han oss till sin kollega David Holmstrantervjun agde rum den
7 maj 2007 via telefon och tog ca 50 min. Intervipelades in for att lattare
ha informationen tillganglig. Vi skickade ett E-mdll David nagra dagar

innan intervjun med frdgeomraden for att han skubea forberedd och

battre kunna svara pa fragorna. Helst hade vi Vietaten intervju med

Anders eller David pa sina kontor for att de skid#amna sig mer bekvama
och for att undvika missforstdnd men detta vartsafirordna da de bada
arbetar i Stockholm.
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2.8 Analysprocess

For att kvalitativt analysera forskarmaterialet tad®rskaren identifiera de
monsterbestdammande variabler som beskriver det melsivanta ur
undersokningen. Utifran dessa variabler kan mara del materialet i
konceptuella kategorieDet vill sdga kategorier dar materialet sammaagat
och férklaras. | den kvalitativa analysprocessevéader forskaren sig utav
tre Overlappande processer fOr att tranga igendandserialetreduktions-,
struktur- och visualiseringsprocessdfor att arbeta utifran dessa processer
bryter man férst ner datamaterialet gen@uuktionfor att sedan organisera
de olika monstren som har uppkommit genstnukturering FOr att sedan
fortydliga monstren som kommit fram ur datamatetiaisualiserar man
sedan det strukturerade datamaterialet. Denna spraless gors
kontinuerligt under datainsamlingen till dess atinstret haller ihop och
trovardigt forklarar undersokningsproblemet. (Ctemsen et al. 2001)

2.8.1 Uppsatsens analysprocess

Vi har tillampat den kvalitativa analysprocessemaya att bryta ner de
viktigaste delarna ur datamaterialet, angaende 4G4n pa 1:1 och hur de
planerar att utveckla det, for att se hur det stémriverrens med
verkligheten. Materialet kommer att reduceras, etilgér att vi tar ut de
viktigaste delarna, for att sedan kunna struktumbes i jAmforelse med
teoretiska kopplingar med 1:1. Vi har visualiserasultatet i form av
uppdelade sektioner i texten vilket gor att lasdem se de olika aspekterna
av 1:1 och jamféra med hur ICA planerar att utféitautveckling av 1:1.

2.9 Undersotkningens kvalitet

Varje studie ar pa nagot satt unik, i manga falbér for att studierna har
genomforts pa olika satt av olika forskare. Fouatiersokningar inte enbart
ska gélla for enskilda fall galler det att forskakontinuerligt arbetar for att
studien ska bli sa tillférlitig som majligt. En man viktig aspekt en forskare
maste ta hansyn till i sin undersokning ar om smdierkligen undersoks
som det ar tankt. Darfor ar det viktigt att forskarbetar ur ett validitets-
och reliabilitetsperspektiv. (Patel & Davidson 3P0
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2.9.1 Validitet

Validitet ar ett matt pa om man undersoker det tramavsett att undersoka.
Validiteten i en kvalitativ studie & mer ett m&tiument for att se om
forskarna har lyckats fa det basta tankta undesdag majligt i en analys och
tolkning. Till skillnad fran en kvantitativ analysr inte validiteten bara till
datainsamlingen utan till hela undersékningen. &ras validiteten kan vara
hur forskarna har tankt analysera motsagelseflil méngtydig data. En
annan del av validiteten &ar hur konsekvent forgkatear varit i
forskningsprocessen. For att 0ka validiteten kaski@mren anvanda sig utav
en triangulering, att anvénda sig utav flera olika datainsamlingsteer.
Detta for att analysera data fran flera olika f@ilatt fa en sa bra bild som
mojligt. Validiteten vid en tolkning framtrader gem kommunikativ
validitet Detta innebar att forskarna lagger fram resultpdeett satt att en
lasare sjalv kan beddma hur trovardigt materiatet(Batel & Davidson
2003)

2.9.2 Reliabilitet

Reliabilitet ar ett matt pa hur tillforlitlig stuein ar. En forskare skall alltid
strava efter att ha en sa reliabel studie som gidjiir att undersokningen
ska kunna anpassas till andra liknande omradenuén det specifikt

undersoka omradet. Da det ar svarare att mataitigéeen for en kvalitativ

uppsats an en kvantitativ ar det viktigt att forska anvander sig av sa
neutrala datainsamlingstekniker som mogjligt. Omferskare har valt att

anvanda intervju som en insamlingsteknik &r dettigikatt den som

transkriberar resultatet har i atanke att inte pgéveesultatet med egna
bedémningar, da det empiriska materialet kan l@hbr(Patel & Davidson

2003)

2.9.3 Hur vi ska forbattra kvalitén

Vi har i tolkningen strukturerat vara argument eilkgor att lasaren
férhoppningsvis kan se hur vi har kommit fram téhkarna och att lasarna
sjalva kan bilda egna tankar kring materialet.

Nar vi sammanstéllde empirin, analysen och slutsatkickades materialet

till kontaktpersonen pa ICA for att sakerstallaiagienting har uppfattas fel.
Detta kommer att 6ka validiteten fér uppsatsen.
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For att oka reliabiliteten ar malet att vara satrada som mojligt i

datainsamlingen, intervjun kommer transkriberas egyesamt vilket medfor
att enskilda tankegangar inte paverkar intervjurmelts. Detta for att den
intervjuades tankar inte forvandlas till vara egiftersom var intervju var
via telefon, kunde inte den intervjuade se oss, @@tor paverkade inte
kroppssprak med mera intervjun.

Nar man har en intervju finns det dock alltid eskratt de svar man far
speglas av intervjupersonens individuella vardexningftersom vi bara har
en person som vi intervjuar maste man ha dettankét Darfor har vi stallt
fragor som kraver ett beskrivande och generella sgh ger da inte sarskilt
mycket utrymme for egna varderingar.

2.10 Kallkritik

Eftersom 1:1 marketing ar ett relativt okant begrép det ett fatal personer
som har behandlat @&mnet. Darfér ar majoriteteniteerdturen kring 1:1 i
vart arbete frin Don Peppers och Martha Rogers enligt sina bocker
myntade begreppet 1:1 marketirign kritisk synvinkel att ha med flera
bocker fran dem kan vara att eftersom de har fletag som hjalper foretag
forbattra sin marknadsforing med hjalp av 1:1 karad bdcker ge en
glorifierad bild av 1:1 foér att 6ka sina egna balagnster. Darfor har vi
inkluderat Ola Feurst teorier om 1:1 for att g@aningen mer neutral. Vi
har aven férsokt att visa hinder och negativa aspaked 1:1 for att ge en
mer réttvis bild.

| problemdiskussionen har vi anvant oss i huvudsakeurst (1999) for att
komma fram till varfor vi vill undersoka vara forskgsfragor. Detta ar pa
grund av att vart intresse for begreppet 1:1 margetacktes efter lasandet
av hans bok. Vi har forsokt hitta moderna artikben varfor foretag ska
anvanda sig utav 1:1 men inte hittat nagot sonjusirvar undersokning. Att
vi inte har hittat kallor fran 2000-talet om varftrl &r relevant kan vara en
negativ aspekt for var uppsats. Hade det funnitsdemare bocker skulle
man kanske kunna se hur ett foretag som har implere 1:1 har
utvecklats, samt vilka foér- och nackdelar konceptetr inneburit. |
bakgrundsbeskrivningen av ICA har vi anvant osst Internet-kallor.
Dock ar ICA mer trovardiga an Wikipedia. Vi tycl@#iremot att det inte kan
paverka vart resultat eftersom bakgrundsbeskriarindnte utgdr en
essentiell del for undersdkningen. | 6vriga delalitteraturen har vi forsokt
att fa med sa erkanda forfattare som majligt férkanna forlita oss pa de
uppsatta teorierna.
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3. Teorli

| teorikapitlet kommer vi att presentera de teorisom berdr vart

forskningsproblem. Vi bérjar med att beskriva relasmarknadsforing da
1:1 anses vara en del av detta. Darefter kommeneri ingaende beskriva
vad 1:1 ar och hur det tillampas péa foretag. Fot fitrstd och anvanda sig
av 1:1 maste en lasare forstd kopprocessen darfirvih behandlat aven
denna del och relaterat till 1:1. Ett mal med 1xdkad lojalitet och darfor

behandlar vi aven teorier kring a&mnet samt kundilrbi slutet av

teoriavsnittet.

3.1 Relationsmarknadsforing

Det nya begreppet inom marknadsféring, relationkneasféring handlar
om hur viktigt relationer har blivit for foretageAitt lyssna pa kunden och
satta dennes behov i centrum ar essentiellt fofdattonkurrensférdelar.
(Payne et al. 1995)

Begreppen kundtillfredstallelse och kundlojalitear hvarit i fokus for

marknadsforingen sedan ett tag tillbaka (Dalhénaage 2003). Att det ar
betydligt billigare att rikta sig mot de kunder samdan har kopt ens
produkt, jamfort med att nd nya kunder (Kotler et2801) ar ett argument
som har forts fram for att visa vikten av relationelar man lyckats fa
kunden nojd en gang, finns det stora chanser attanantresserad av att
kopa produkten ytterligare an gang. Darfor forespsdatt man forsoker
bygga starka relationer med redan befintliga kun@@alhén & Lange 2003)

For att uppnd en fungerande relationsmarknadsfoéngett vasentligt
tillvagagangssatt att ta reda pa sa mycket som méjtigen kan om de
existerande kunderna. Nar man val har gjort dekta man férsoka
skraddarsy marknadsforingen till dem utifrdan dedseBom de har visat.
Kundklubbar ar ett hjalpmedel som foretagen anvémig av for att fa
kunderna att registrera sig och l[amna informatetta sker oftast vid det
forsta kopet som kunden gor. Karnan i relationsmadkforing ar att
foretaget startar olika aktiviteter som de uppfatdt konsumenten ar
intresserad av. Individuellt anpassade erbjudaiidéetkunder som ar med i
kundklubben skulle kunna vara exempel pa en saitvitat. (Dalhén &

Lange 2003)

14



Dahlen & Lange (2003) menar att det finns tre exalnp@d relationer mellan
en kund och ett foretag; Envagsrelation fran korentens sida,
envagsrelation fran foretagets sida och tvavagsoala

En envéagsrelation fran konsumentens sida ar i nageket individuell och

har stor personlig betydelse. Exempelvis kopeidadih viss kund en speciell
choklad varje fredagskvall. Karnan i relationen dugy av ett langvarit
anvandande av varumarket. Svarigheten med dessairkenter ar att man
som marknadsforare far svart att identifiera dentelante behdéver avsléja
sin starka relation till féretaget. (Dalhén & Larzf@03)

En envagsrelation fran foretagets sida ar den gasie typen av
relationsmarknadsforing. Foretagen vill forstarkansumentens beslut
genom att arbeta for att f& konsumenten att ga@ek@d av produkten. Att
standigt pAminna kunden utgor en huvudsaklig dehasknadsforingen. Det
kan exempelvis vara anpassade erbjudanden ellevutbkick med
insamlade poéng dar det visar sig hur nara detl drdsta premie. For att
denna typ av relation ska fungera kravs det adt&get har information om
kunderna. (Dalhén & Lange 2003)

Tvavagsrelationen ar den mest genuina och vardaskaprelationen. Av
namnet forstar man att relationen sker fran badlaoké ar idealfallet for

bade konsumenten och foretaget. Genom att manadhakdnna varandra
noga har bada nytta av relationen, som ar byggdnpsgesidigt fértroende.
Foretaget far en klar bild av sina kunder och #&figar uppdatering av
information om kundernas personliga egenskaper, béd@ende och
preferenser. Genom informationen kan foretaget &fird och anpassa
produkter och erbjudanden. Under relationens gangiy) aven kunden mer
och mer om foretaget genom de olika aktiviteter stendeltar i. Genom att
de investerar tid och pengar i relationen kommefédeoppningsvis se ett
stort varde av att vara i relationen. (Dalhén & §a2003)

Att skapa ett genuint varde for kunden, genomiligbtose kundens behov
ar ett maste for ett foretag som vardesatter shationer. Ett annu nyare
begrepp som pa senare tid har uppkommit, 1:1 niagketir en extrem
variant av relationsmarknadsforing, som med ré#ntpning kan generera
varde bade for foretaget och for kunden. (PeppeRoders 1993)
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3.2 One to One marketing

Begreppet 1:1 marketing ar for de flesta relatikéirt, om man daremot
forklarar inneborden forstar de flesta att detringgammal idé om att satta
kunden framst.

Begreppet myntades av Don Peppers och Martha Redgersatt de hade
insett att massmarknadsforingen var pa vag bortdettfanns ingen tydlig
motpol som kunde ta 6ver (Peppers & Rogers 1998yvell (1997) skriver
att han i sina undersokningar upptackte att kuralemie uppskattade
frequent buyer programtan att de hellre ville att féretagen skulle veaal
de ville ha.Det ar utifran dessa tankegangar som 1:1 markétngkapats.
Grundfilosofin med 1:1 marketing ar att genuintdraléarande relation till
kunden och genom detta skapa lojalitet (Pepper®ders 1993).

1:1 marketing kan vara svart att folja fullt ut &t foretag och det ar darfor
olika delar av konceptet anvands istéllet for attvandla ett foretag till ett
renodlat 1:1 marketing foretag. (Feurst 1999)

Feurst (1999) beskriver 1:1 som en marknadsforilogsffi dar relationen

mellan en kund och féretaget satts i forsta run.b&greppet kallas just for
1:1 &r pa grund av att foretaget skall agera somndet, all information om

kunden som féretaget har skall vara tillgangligdén som har kontakt med
kunden. Kunderna skall aven behandlas enskilsskillnad fran traditionella

segment som marknadsforare vanligen anvander sigrenrst 1999)

3.2.1 Kundrelationen

Den larande relationen &r vad 1:1 i grund och hdvestar av. Det gar ut pa
att det byggs en relation mellan kund och foretaglehda parter lar sig av
varandra istéllet for massmarknadsforingens onsitatéra upp kunderna.
Kunden behover darfor inte aterspecificera sig evaging de koper en
produkt eller tjanst av foretaget. Genom att kamgitigt lara av kunden kan
foretaget anpassa sina erbjudanden och tjansteerfékilda kunder. Det
viktiga har ar att inte tro att man har lart kammakund helt, att lara sig av en
kund &ar en process som pagar under hela relati¢fenrst 1999)

Peppers och Rogers (1993) kallar dettaGtHaborate with your customers
det vill sdga, samarbeta med kunden. Marknadsfaréste i enlighet med
1:1 filosofin andra sitt tankemonster fran att seden som etbbjekt som
ska kdpa ens varor till en samarbetspartner. Peg&ogers skriver (1993,
s. 57):
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“Collaborative marketing occurs when you listenths customer
speaks, and when you invite a customer to partieipaactually
making the product before asking the customerke i This

kind of collaboration is possible if you focus adividual customers,
rather then on customer segments or audiences.”

Det ar viktigt for de flesta foretag att ha en futgerande relation till sina
kunder (Kotler et al. 2001).en studie i USA visade det sig att 68 % av alla
kunder slutade att gora affarer med foretaget pacyav dalig service. Om
man under relationens gang forsoker anpassa klgitilen i enlighet med
1:1, kommer dessa kunder med storsta sannolikketbira att stanna som
kunder utan aven att rekommendera foretaget tdramotentiella kunder.
En n6jd kund rekommenderar i genomsnitt ett foretbgr en produkt till
fem andra personer medan en missnéjd kund spritemissndje till tio
personer. (Nierenberg 2000)

Peppers och Rogers (2000) skriver att anvandandetiradinformation kan
vara en konkurrensfordel med 1:1. De skriver att filens tva sorters
kunskaper som behovs for att framgangsrikt driva fitretag -
produktkannedom och kundkannedom. Bada &r sjatviiadigt viktiga for
foretaget men produktkannedom ar ingen direkt koesfordel da andra
konkurrenter kan fa tag pa samma information nelatienkelt.
Kundkéannedom daremot har skapats under relationkriininte lika enkel
att fa tag pa for konkurrenterna eftersom kundestenéppna upp en ny
relation och lara upp ett helt nytt foretag. Mannkdven fa en
konkurrensférdel i och med att man anvander sig Utandinformationen
for att anpassa erbjudandet till kunden och darheedndjlighet att ta mer
betalt av kunden eftersom det &r skraddarsytt dividen. (Peppers &
Rogers 1993)

Nar Newell (1997) skriver om hur marknadsforingeédidr pa att forandras
gar han till den punkten att reglerna for marknadskunikation maste
andras sa att det uppstar ett paradigmskifte, ¢cimya modeller maste
skapas for att forstd kunder. En del kunder artargid all ensidig
marknadskommunikation och  vill vara mer interaktivai
marknadsforingsprocessen, vilket ar nagot som larketing forsoker
uppna.
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3.2.2 Kundandel

En av de frAmsta skillnaderna mellan 1:1 marketoah traditionell
massmarknadsforing ar att 1:1 méater sin forsaljnkugndandel i motsats till
marknadsandel. Kundandel innebar hur stor andelkawdens ink6p
foretaget har. Vikten laggs vid att vara en saigikiartner som moijligt till
sina kunder och genom detta maximera ldnsamhetesirfé utvalda kunder.
(Feurst 1999) Darfor sager Peppers och Rogers (19@are att det &r
viktigt att kontinuerligt halla reda pa sina kundaeh veta hur lojala de ar
mot foretaget. Informationen som behdvs for atttasgkundandelen hos en
kund borde vara hur stor andel av kundens tid, @pksamhet och pengar
som gar foretagets vag (Feurst 1999).

For att borja med kundandel istéllet for marknadshiforeslar Peppers och
Rogers (1993) att man gor tre saker:

1. Identifiera dina kunder, eller f& dem att identifiesig.
2. Koppla deras identiteter till deras transaktionedrdig.
3.  Fraga dina kunder om deras affarer med konkurrenter

Anvander man sig utav de har tre stegen kan malarenkygga foretaget
runt kundandelsperspektiv och darmed tillampa latketing.

3.2.3 Implementering av 1:1

For att implementera 1:1 har Peppers och Roge@3jl#hvant fyra steg:

1. lIdentifiera dina kunder Utan att veta vem din kund &r, ar det omgjligt
att ha en relation med denne. Darfor ar det extréktigt att identifiera dina
kunder och fa veta s& mycket som mojligt om dem.

2. Differentiera dina kunder Kunder &r olika pa tva satt for foretaget, dels
ar de olika varda for foretaget, dels har de dtikhov.

3. Interagera med dina kunder En viktig aspekt i interaktionen ar att
forsoka halla kostnaderna for kommunikation sa l&ga mojligt och att
effektivisera den. Det ar ocksd viktigt att man hidlgang till tidigare
information om interaktion med kunden nar man stantaed denne.

4. Anpassning Malet med 1:1 ar att behandla olika kunder olikirfar ar
det viktigt att man anpassar erbjudandet till esstsa del som mgjligt, efter
kundens preferenser.
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3.2.4 Hinder for 1:1 marketing

Hittills &r bara de positiva delarna kring 1:1 netrkg berdrda, men det
finns &ven flera hinder eller nackdelar med attala sig av 1:1.

Konflikter med privatlivets integritet uppstar pefefiniton med 1:1
marketing eftersom det inte gar att anvanda sigv utdenna
marknadsforingsform utan kunskap om kunden. Iblkad gréanserna for
vilken kundinformation foretaget far ha ligga i kaast med 1:1. Peppers
och Rogers (1993) skriver att en 1:1 marknadsfamaiste veta var gransen
gar mellan att tjana kundens intressen genom aagpassnmunikation och
att inkrakta p& kundens privatliv. Gransen ar mited 1att att veta, men en
tumregel kan vara att lata kunden bestamma vilkéoriation som skall
vara tillganglig for foretaget. Foretag ska anvapdasonuppgifterna pa ett
lagligt och etiskt satt och berétta for kunden dad &r for information som
sparas och vad den kommer att kunna anvandag-géllirst 1999)

Ett annat hinder ar att leverantorerna, kunderrmforetaget har ett invant
beteende med den massmarknadsforingsstruktur stiarémdet lever kvar.
Peppers & Rogers (1993) menar att detta ar etigtgmioblem da foretag
ska implementera 1:1 marketing i fOretaget.

Ett annat hinder kan vara kostnaden for informaioret kan vara svart for
vilket foretag som helst att samla in all infornoatii databaser, till exempel
en florist skulle kunna anvénda sig utav 1:1 mankeinen kostnaden fér att
kopa in datorsystem och databaser skulle kunna etirdinder. Dock &r
bade Feurst (1999) och Peppers och Rogers (198#) em att detta inte ar
nagot storre hinder och kommer att bli &nnu mirgftersom kostnaden for
teknik konstant utvecklas och darmed blir billigare

Det finns &ven ett dilemma i att kunden kanske wuilteha en relation med
foretaget. Vi lever idag i en kultur dar allt skaj& snabbt och smidigt.
Kunder kanske inte vill engagera sig i en langgiktialog med foretaget
utan bara vill ha en snabb l6snifi@enna brist pd engagemang behover inte
exkludera 1:1 marketing utan kan tvartom framja. deenom att halla reda
pa information om kunden kan man snabbt erbjudalé&nrvad den vill ha
och genom detta spara tid at kunden. Foretag strtiliimpa 1:1 maste
veta om kunden orkar med att ha en dialog med d@ett och anpassa
kommunikation efter det. (Feurst 1999)

Det finns &ven en problematik i att foretaget gldkan vara EN person,

vilket ar grundtanken med 1:1 marketing. Det akbgtii en dialog mellan
kund och foretag att det bara ar kunden som téeefaget avslojar aldrig
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nagot om sig sjalv. Detta kan leda till en motvijas konsumenterna att
delta i dialogen. (Dennis 2000)

Om 1:1 marketing ska tillampas pa basta satt bie venskild konsument
behandlas unikt. For att fa detta att fungera pandsst effektiva sattet ar det
viktigt att foretagen lyssnar, ser och lar av véwjeds specifika kdpprocess.
(Feurst 1999)

3.3 KOpprocessen

Enligt Kotler et al. (2001) uppstar en koplust né@n vill forflytta sig fran
sitt nuvarande tillstand till etbnskvarttillstand. Med andra ord kan man
saga att kopprocessen aktiveras nar man kopeerv@dh saljer produkter
och tjanster for att tillfredstalla sina behov dadgar.

Kopprocessen kan se ut pa foljande satt:

1. Problemupptackt

Vid denna fas upptéacker konsumenten ett probleersefin han eller hon
vill forflytta sig fran sitt nuvarande tillstandltett onskvart tillstand. Denna
fas kan utlosas av bade intern och extern paverkéaed den interna
paverkan menas de tre stoérsta grundlaggande bermvemanniska har,
namligen hunger, torst och sexdrift. Den externeegéan utloses daremot
av vara fem sinnen. (Kotler et al. 2001)

2. Informationssdkande

| denna fas borjar sbkandet efter information oodpkter som kan stilla det
begar som har uppstatt. Informationen vi behdvdrképet ar beroende av
risken vi tar (Kotler et al. 2001). Om det ar egddgagemangsprodukt som
vi tanker kdpa som exempelvis tval utgar vi ofestigt Salomon, Barmossy
och Askegaard (2001) efter vart minne.

Vi soker inte information om tvalen utan vi kopesndprodukt vi har kopt
tidigare utan att bli starkt paverkade av medie@ra. det istallet handlar om
ett hogengagemangskop, exempelvis ett bilkop sokersa mycket
information som &r majlig. Detta for att minimerigken for att vi ska bli
besvikna eller angerfulla av kopétformationen kan hamtas fran personliga
kallor sasom familj och vanner, kommersiella kaom reklam, forsaljare
och Internet eller allmé&nna kallor som massmedralidoande. (Kotler et al.
2001)
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3. Alternativutvardering

Den tredje fasen inom kdpprocessen ar aven ofeashdst tidskréavande for
konsumenterna. Koparen anvander information som haanhittat for att
valja mellan olika alternativ. Man skiljer pa ohiieta produkters egenskaper
som farg, pris, kvalitet och subjektiva egenskag@mn exempelvis mérke
och status. Konsumenterna kommer att dela upp gtedha i olika attribut
och kommer sedan att jamféra dessa med varandraattorslutligen
bestamma sig for vilken produkt som tillfredstallderas behov bast.
Exempel pa dessa egenskaper eller attribut gallandemera kan vara pris,
fotokvalitet och storlek. (Kotler et al. 2001)

Enligt L6nn och Olofsson (1997) kopplar vi &vendurkterna och markena
till vara attityder till foretaget och den imagensanan far nar man koper
deras produkter.

4. Képbeslut

Nar man har funnit det basta alternativet kommen s@smaningom till ett
kdpbeslut. Oftast kommer man att kbpa det marke s@am har bestamt sig
for men aven har finns enligt Kotler et al. (20043 faktorer som kan &ndra
kopet. Det forsta ar att en familjemedlem foreditaannat marke med andra
attribut och forséker dvertala koparen att anditavail. Den andra faktorn &r
ovantade situationer som uppstar kan paverka k@eta kan vara alltifran
att man forlorar sitt jobb och inte langre har @il kopa det 6nskade
produkten till att man far reda pa att den tankgttam av produkten inte
stammer dverens med verkligheten. (Kotler et &0120

5. Efterkbpsbeteende

Den sista fasen handlar om att férhallandet medtarssumentens uppstallda
forvantningar och de verkliga kvalifikationerna avgom en kund ar nojd
eller inte med sitt kop. Om resultatet understigevantningarna ar kunden
missndjd med kopet men om den o6verensstdmmer glleoch med
overstiger forvantningarna ar kunden nojd och leelatDet ska aven
tillaggas att forvantningarna som man har gallaenigrodukt kommer fran
de forvantningar foretaget har satt upp for en.ddtta avseende ar det
valdigt viktigt att produkterna verkligen utfor dé¢ har lovat. Annars finns
det risk att konsumenterna blir missndjda med kamoét aldrig mer képer
produkter fran det foretage(Kotler et al. 2001; Salomon, Barmossy &
Askegaard 2001)
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3.4 Lojalitet

For att 1.1 marketing ska fungera bra kravs det fatetaget har
aterkommande kunder. For att fa en fungerandeioldr en viktig faktor
att man har lojala kunder. (Feurst 1999)

Ordet lojalitet har manga olika inneborder. Tva aymer till ordet ar
palitighet och trohet. Dessa ord beskriver ganskh inneborden av
begreppet.

Att fa lojala kunder &r lattare om det géller kdpem produkt som kraver ett
stort engagemang fran kundens sida, sa kalladengégemangsprodukter,
exempelvis en bat, en bil eller en klocka. Prisetipssa produkter ar i regel
hogre an motsatsen till hégengagemangsprodukter,
ldgengagemangsprodukter. Exempel pa dessa typproaukter ar mjolk,
tandkram och diskmedel. (Dalhén & Lange 2003)

Anledningen till att det ar lattare att fa lojalaurider nar det galler
hégengagemangsprodukter ar att informationssokakrdey en produkt ar
betydligt storre och man vill d& garna ha en pdliprodukt och darfor
lagger man ner mer tid vid ett sddant kop (MulR@€5). Det ar lattare att fa
en bilkund att 6ka sin lojalitet &n vad det &r édr chokladkund att 6ka sin
lojalitet. (Dalhén & Lange 2003)

Med det allt mer véxande intresset for relation&aadsforing har ordet

lojalitet blivit ett hogst anvandbart ord for fémgen. Det ar av féretagets
intresse att veta vilka kunder som ar lojala odkavkunder som inte ar det.
Om man lyckas finna vilka som &r lojala och vilkarsinte ar det kan man
skilja dem at och satta in resurser dar det beh@mtingen for att fa de

lojala kunderna an mer lojala eller att gora dejdla kunderna lojala.

(Newell 2000)

Det finns en empirisk grundad modell som kallasB@R-stegen. BCR, star
for Benefits of Customer Retention, och syftaratt foretaget har flera olika
fordelar av att ha en relation med sina kunder. Bsar dven var nadgonstans
kunden befinner sig i sin lojalitet mot produktdieeféretaget. Ju hogre upp
pa stegen kunden befinner sig desto mer lojal @nele
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Ambassador

Trogen kund

Paverkas €]

av negativa
omddmen
Betalar mer
Vantar om
produkten blir
tillganglig
Kdper igen

Sager positiva saker
om produkten

Byter ej omedelbart till
en battre konkurrent

Figur 2.1 BCR-stegen
(Dahlén & Lange 2003, s. 121-122, redigerad av &/itiund och Shidani)

« Det forsta, och lagsta steget, innebar att kundenamedelbart byter till

en battre konkurrent. For att kunden inte ska biftadgon konkurrent krévs
det att produkten uppfyller kundens férvantningar.

« Det andra steget ar att fa kunden att sdga positikar om produkten.
For att detta ska kunna intraffa borde produktendkarstigit kundens

férvantningar.

» Det tredje steget ar att fa kunden att kopa praatuldgen.

» Det fjarde steget ar att fa kunden att vanta ondykten inte finns

tillganglig. For att lyckas med detta kravs ettrigtararumarke, dar kunden
kanner att det som erbjuds ar unikt.

« Det femte steget ar att fA& kunden att betala merdin specifika

produkten. Aven detta steg hanger ihop med atttrstaakt varumérke.

» Det sjatte steget ar att fa kunden att inte pageavanegativa omdémen
fran andra. For att detta ska lyckas kravs att hamen personlig relation
med kunden.

« Det sjunde steget ar att fa kunden att bli trogear handlar det for

foretaget om att skapa en langtidsrelation med &andundklubbar och

specialerbjudande kan vara nagra exempel for akuf@len att kanna sig
speciell.
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« Det attonde och sista steget ar att fa kundenliaénbambassador for
produkten. Med ambassador menas att kunden tedaorbor produkten och
engagerar sig i att f4 den att spridas och blram@angsrik produkt.

Ju hogre upp pa stegen man har sina kunder destoeswgser, sasom tid
och pengar kravs for att behalla kunden dar, dtieratt fa kunden till ett
hdgre steg. (Dahlén & Lange 2003)

Nagot som pa senare tid har visat 6kad lojalitantl konsumenter &r att
man blir medlem i speciella kundklubbar. Beroendehpr mycket man
handlar kan man fa erbjudande pa produkter och eneskvallar.
Kundklubbar kan anvandas som ett verktyg for attlaan information om
kunden och pa detta satt bidra till att en relasikapas.

3.5 Kundklubbar

For att 6ka lojaliteten hos sina kunder anvandgmsinga foretag idag av
kundklubbar som ska fa kunden att kdnna sig spe(figinder 1993)

Ett problem inom foretagsvarlden idag &r att degriliten del av foretagens
kundkrets som star for huvuddelen av inkdpen. Diati@agot som pa senare
tid har uppméarksammats, men man vet inte alltikavikunder som ar
lonsamma eller inte. De vet inte vilka som handtar, mycket de handlar,
hur ofta de handlar. Det blir darfor svart att jskpa vilka som bara kommer
ibland och vilka som handlar regelbundet. Det attadesom &ar de
grundlaggande idéerna bakom kundklubbar. (Elin@88})

De som star for 80 % av foretagets forsaljning utgftast bara 20 % av de
individer som har blivit bearbetade med reklam camtnan form av
marknadsforing. Detta betyder att cirka 80 % av bledgeten man har for
marknadsforing ar "bortkastad”. Bilden nedan visarannan variant av en
lojalitetsstege 4n BCR-stegen. Modellen visar awem lojaliteten och
intakterna fordelas. (Elinder 1993)
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Varvare

Klienter
Kunde
Prospects i

: Ca: 20% av marknaden

! Intakter
Suspects '
Ca: 80% av marknaden Figur 2.2 Lojalitetsstegen
Inga intakter (Elinder 1993, s. 15edigerad

av Mitic, Lund och Shida)

Skulle man kunna identifiera vilkka som ger alladkier skulle man kunna
specificera sin markandsféring och antingen fokaisqga att oka
forséljningen till nuvarande kunder eller forsoka fakusera for att skaffa
nya kunder. Om man valjer det senare alternatioetld man veta att det
kostar ca 5-10 ganger mindre att behélla en nudar&aond an att skaffa en
ny. (Elinder 1993)
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4. Empiri

| empirikapitlet kommer vi bérja med att ge en bakglsbeskrivning av det
valda foretaget ICA. | den delen kommer vi attvskom ICA:s historia och
hur foretaget forhaller sig till relationsmarknadsing. Sedan foljer en
sammanfattning av var intervju med David Holmstrarl information &r
fran intervjun om ingenting annat anges.

4.1 Bakgrundsinformation ICA

ICA eller inkdpscentralernas aktiebolag som ar deslstdndiga namn
grundades den 9 januari 1939 i Vasterds efteryadt grossistforetag gatt
ihop i en sammanslutning. Redan under slutet a@-18let hade dock ICA:s
grundare Hakon Swenson som bildat inképscentralekokbolaget andra
planer. Planen var att enskilda handlare skullenkuga ihop for att gora
gemensamma inkdp, butiksetableringar och marknedgfoDetta for att
man skulle kunna dra nytta av det gemensamma sateafir att 6ka sina
vinster och samordna sina verksamheter. (ICA.s&;2080kipedia 2007)

Fran borjan hade man tankt sig namnet "SICA" ddr sBulle sta for
svenska men valde tillslut att ta bort den forststaven och anvénda det
namn som vi idag forknippar med livsmedel. Redah gnundandet tackte
ICA hela Sverige forutom Skane. Tidigare hade vani@pscentral en egen
logotyp som anvandes av handlarna for att visa datt tillhdrde en
inkdpscentral men man bestamde sig under tidigb-18batt alla grossister
skulle anvénda sig av en och samma logotyp ochhdemarit detsamma sen
dess. (ICA.se 2007; Wikipedia 2007)

Man har sedan starten dven satsat pa olika sidggrogh har genom aren
startat bokftrlag, rosterier, industrier och dyliken det ar just livsmedel
som alltid har varit foretagets ledmotiv samtidggim man under denna
kategori har egna varumérken. Idag har ICA desswgonegen bank som
man startade for att kunna erbjuda sina kunderibi@xan och tjanster
samtidigt som man hyr ut fastigheter till féretazh rivatpersoner. (ICA.se
2007; Wikipedia 2007)

! David Holmstrand, telefonintervju den 7 maj 2007.
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ICA-kortet som togs fram 1990, skapades for atteuidtta for kunderna vid
sina kop av livsmedel. Istéllet for att anvanda aigflera olika kort eller

kontanter kunde kunden nu ladda ICA-kortet med peragh betala med
detta. Lite senare fick man aven som ICA-kund berijedande beroende
pa hur mycket man hade anvéant kortet. Kortet behiite anvandas som
betalningsmedel utan kan dras vid kontantkép férsatnla bonuspoéng.
Idag finns ICA bade i Sverige och Norge samtidiglmsman &ger Rimi

butikerna i de baltiska landerna samt 5 % av dariskmedelsforetaget
Netto. (ICA.se 2007; Wikipedia 2007)

Under 2006 omsatte ICA-koncernen 67 395 miljonenkr och agde 2 300
egna och handlaragda butiker i de ovanstadenderidgmdeersonalen uppgick
under 2006 till ca 12 000 anstallda och detta estkbu de handlaragda
butikerna. ICA har idag cirka 2,5 miljoner hushsdim sina kunder. (ICA.se
2007; Wikipedia 2007)

ICA har sedan begreppet relationsmarknadsféring blemant vedertaget
varit framtradande p& att lokalisera nya omraden rdéationen till sina
kunder standigt kan forbattras. Det senaste sortelgas fram ar alternativet
sjalvscanning, dar kunderna sjalva scannar av vidkar de kdper. Detta ska
i sin tur leda till att kassorna inte blir lika winbelastade och kunder ska
kunna handla pa ett snabbt och smidigt satt. (IERG07; Wikipedia 2007)

Avdelningen CRM dar David Holmstrand arbetar, ar fiir just detta
specifika omrdde. Med CRM, som star for CustomerlatRaship
Management, menas hur ett foretag ska organisttrarlsete for att starka
sin relation till sina kunder.

4.2 1:1 marketing inom ICA

ICA arbetar sedan flera ar tillbaka med att forfsegmenteringen av sina
kunder for att pa sikt g& mot en mer 1:1-baserackmaasforing. | grund

och botten handlar det om att ge kunderna indiViduenpassade

erbjudanden, det vill s&ga med Gverensstammelsedeiedom de har kopt
tidigare, eller atminstone en béttre Gverensstasengh vad som finns idag.
Malgruppsanpassad marknadsforing ar nagot som Idigate har arbetat

aktivt med, men det har da varit relativt grovarsegteringar, till exempel

babykunder eller kunder som kdper hundmat. Tanked in1 marketing ar

nu att man ska kunna tillfredstélla den unika kunsdiedpbehov.
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Eftersom ICA har en stor kunddatabas kommer deaatt tvungna att gora
nagon form av urval, en diskriminering av kundett #e varje kund som
unik ar nagot de hoppas att géra men inser atiadallt for manga kunder
for att lyckas med det. Darfor ar de tvungna alé de kunderna i kategorier
som &anda ska kunna gora att kunden kanner att femhen blir unikt
behandlad. Forhoppningen &r att de som inte far imgividuella
erbjudandena ska se att ndgon bekant/slaktingtfdora erbjudande och
forsta att det I6nar sig att handla pa ICA.

4.2.2 Utveckling av 1:1

| takt med att 1:1 marketing utvecklas skulle mamligtvis behdva en

uppgradering av den befintliga tekniken. En utviegklyv 1:1 skulle kunna
ske genom en uppgradering av befintliga adressdtadaler mot kunden.

ICA menar att det egentligen &r erbjudandena sopgnagleras. Hantering
av kunddatabaser och kontrollen 6ver vilka kunden siandlar vad maste
bli &nnu mer effektiv &n vad den ar idag. Hur da Elsa detta ar annu inte
bestamt.

En foérutsattning for att 1:1 utvecklingen ska kuriaafart ar att kunderna
borjar anvanda ICA-kortet mer. MarknadsforingenngrilCA-kortet blir
darfor en essentiell punkt. ICA anser att det fimtis ganska bra invant
beteende hos svenskarna med att man har ett IGA-Rat sker inte
speciellt mycket aktiv marknadsforing kring kortaen ett marknadstryck
kring kortet ar framforallt att de har kortvarorhoerbjudanden som man far
ta del av. om man har kortet, vilket lockar de kunsiem inte har kort att
skaffa ett.

Att inféra 1:1 marketing pa ICA kan innebara nagrablem, eller rattare
sagt ett par utmaningar. En av dessa utmaningaatt@irforetag idag

fortfarande lever i en massmarknadsféringsstrukEdretaget, leverantérer
och kunder &ar vana vid den marknadsforing som ntséitts for idag och att
sakerstalla att alla tar till sig 1:1 pa ett brét &an bli en stor utmaning. De
tvd systemen behover inte ersatta varandra memgpriingsvis kommer
ICA rora sig mot 1:1 marketing pa lang sikt.

Hur IT kommer att utvecklas ar en annan utmanimds r hanteringen av
olika erbjudande da man har 2,5 milj. hushall sama &under. Alla ICA:s
kunder kommer troligtvis inte att kvalificera sigdrf de olika 1:1
erbjudanden, men formodligen kommer en ansenliggahdatt f& unika
erbjudanden. Det skulle kunna vara viktigt att ifte erbjudanden pa
samma produkter hela tiden utan man vill kunna apd och ha en stérre
varubank.
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En annan utmaning skulle kunna vara att 1:1 bitliteaitt det blir &nnu fler

erbjudanden som kan kollidera med varandra. Manhlaflera erbjudanden
pa en och samma artikel. Till exempel, kan en pkbdiara med i en

massmarknadsforingskampanj med ett visst prissearkommer en rabatt i
1:1, och sen har butiken ett eget pris. Det kréserarta I6sningar i
erbjudandehierarkin, alltsa vilket erbjudande sdin fgrst och vilket som
faller bort och sa vidare.

Onskade effekter med 1:1 &r det samma som ICA &aallputveckling av
CRM-marknadsforing. En av de huvudsakliga effeldein att de hoppas pa
att f& hogre inlosen pa erbjudandena till kundeet \Bll séaga att de vill att
fler kunder ska tycka att det ar vart att anvarttlarejudande.

Det huvudsakliga malet ar att kunderna ska bli a@dmned erbjudandena.
Kan man fa en 6kad kundnojdhet med annu mer lgjataer finns det aven
en lonsamhetseffekt.

4.2.3 Nytt synsatt med 1:1 marketing

Tva viktiga nyckeltal som ICA anvander sig av angieation och inlosen.
Med penetration menas hur en viss grupp utnytifmoh det behover inte
vara ett erbjudande utan det kan vara hur mangan wgrupp som kopt en
viss vara. Framst av allt undersoker de hur st@isen erbjudandena har,
allts& hur manga som utnyttjat ett visst erbjudande

ICA har annu inte ténkt i termer kundandel, utanéaaer sig fortfarande av
marknadsandel som ett nyckeltal for kunderna. Eiblem med att mata
kundandel @ man inte vet hur mycket en specifihdkthandlar hos
konkurrenter. Eftersom det ar svart att se varjgggén kund handlar hos
ICA eller hos en konkurrent skulle det krava athnigtar pa varje bankkort
for att fa all nodvandig information. Detta skuli@ra att den personliga
kontrollen skulle vara extrem, ndstan som dvervaknDarfor har ICA inga

tankar pa att undersoka kundandel, utan det failldéstbli som ett

overgripande segment som kommer att undersdkas axtern part.

4.2.4 Kunddatabaser

| ICA:s kunddatabaser registreras kbp som man jwat med ICA-kortet.
Kunddatabaserna anvands inte for att spara enskittieiders kop utan att
se systematiska kluster av kdpbeteende. Kdpbetedrde unika kunder
ackumuleras automatiskt till olika grupper basegamanuellt satta kriterier.
Det ar fran denna information som man bestammdsawilaror som ska
utgora de segmenterade gruppet@® ar lite av pionjarer i Sverige nar det
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galler kunddatabaser. Aven internationellt ligger idframkant av denna
hantering.

ICA har for narvarande ingen tanke pa att andraenmgen av kunddata
med hansyn till den langsiktiga utvecklingen 1:1rketing, eftersom detta
skulle innebara att man ar tvungen att undersokandjjoner hushalls
specifika kopbeteende. ICA skoter analysen av kunadeentralt fran en
avdelning med undantag fran en del storre affamer bar egna analytiker
och lojalitetsprogram.

Kunddatabasen ar ett satt for att se hur trognadwna egentligen ar. Varje
gang man handlar med ICA-kortet registreras kdpegblemet med detta ar
att varje gang kunden handlar kontant eller mecmtiat kort, utan att dra
ICA-kortet kopplas inte kdpet till individen. Manak heller inte se om
kunderna ar "otrogna” och handlar i andra affaretagslaget betalar cirka
40 % av kunderna med kontanter, 40 % med ett gwmratoch 20 % med
ICA-kortet. Det ar daremot 70 % som drar ICA-konatje gang de handlar
aven om de inte betalar med kortet. Helst vill naéinkunderna ska bli sa
pass trogna att de rekommenderar affaren och #inelkring kortet till
andra manniskor som annu inte har nagot kort.

En genomsnittlig kund handlar hos ICA knappt tvaggi i veckan. Detta
varierar dock valdigt mycket fran butik till butik.de sa kallade ICA Nara
butikerna, som utgdr de lokala butikerna, handiarkand ungefar fyra
ganger i veckan.

Att fa lojala kunder ar nagot som ICA alltid harasiat efter men pa grund
av det som namndes i stycket tidigare ar det saérse exakt hur lojala
kunderna &r. Det finns daremot olika modeller sonCA:b
marknadsanalysavdelning anvander sig av for atardjaliteten hos sina
kunder. De baseras pa manga intervjuer, bade &tnaditoch kvantitativa.
De siffrorna som ICA har fatt fram visar att lofaten bland kunderna ar
hog. Utifrdn kunddatabasen kan de konstatera athateen grupp med
kunder som manatligen spenderar valdigt mycket aehgs dem. Sedan
kan man se det som lojalitet beroende pa hur mmierar det.

4.2.5 Kundinformation

Den information som ICA tar emot via kortet &r ettjgan all information
som star pa ett kvitto. Kortet ar i sin tur koppititen 4gare som har uppgett
namn, adress, telefon nummer och personnummerocidare. Information
kring familjemedlemmar eller annan personlig infatian ar inget som ICA
kraver eller ger kunden en majlighet att lamna maigdormation av denna
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karaktar frivilligt. Att sjalv fa lamna frivillig nformation &ar enligtiCA
grundkonceptet for en kundklubb. Darfor kallar ih@A det de har for en
kundklubb.

Nagot som i dagslaget kan ses som 1:1 marketirgftale drar nytta av
fédelsedatumsinformationen fér den som ager ko@et. kortdgaren fyller
nagot speciellt, en jubilar som de kallar det fkickas ett grattis hem till
jubilaren med produkterbjudanden.

Det har gjorts bade interna och externa studiengkrhur en kunds
kopprocess ser ut. Cirka 90 % av alla kdpbeslut tagiken. ICA forsoker

att forenkla sa mycket som mgjligt for kunden mem de kan fa kunden att
stanna i affaren annu langre 6kar chanserna fokdganpulser.
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5. Analys

| analyskapitlet kommer vi att koppla empirin medrin. Hur val hanger
dessa ihop? Allt empirisk material ar grundat p&emvjun med David
Holmstrand. Det ar ur denna del grunden for slutsatserna vésam.

5.1 Relationsmarknadsforing

Att lyssna pa kunden och satta dennes behov iuwanéir nagot som har
visat sig vara essentiellt for att fA konkurrendédar (Payne et al 1995).
Detta ar nagot som ICA har forstatt och har arbekdivt med i flera ar.
Deras Customer Relationship Management avdelnirigl &r att forbattra
relationen mellan kunderna och féretaget.

D& de pa tidigt 90-tal tog fram ICA-kortet som edjighet for kunderna att

betala var detta bland annat fér att skapa ettigenérde for kunden. Att

skapa ett genuint varde for sina kunder har vigpwvara ett maste for ett
foretag som vardesatter sin relation till sina lkem@Peppers & Rogers
1993). ICA-kortet fylldes senare pa med funktioa¢invarje kund, inom en

viss kdpgrupp, fick unika erbjudanden. Detta baspéavad man har handlat
och hur mycket. Pa detta sétt arbetar ICA for iliftedstalla kundernas

specifika behov.

ICA arbetar i dagslaget pa ett bra satt for attn@ppn envagsrelation fran
foretagets sida. Envagsrelationen utgors av de @itpassade erbjudandena
som skickas till kunderna (Dalhén & Lange 2003)t Ban helst vill uppna,
tvavagsrelationen, underlattas genom ICA-kortetndar som har handlat
ett tag utav ICA har genom de olika aktiviteternanserbjuds lart sig att det
I6nar sig i att vara i en relation med féretaget.

5.2 1:1 marketing inom ICA

ICA:s 1:1 utveckling ar till fér att ge kundernadimiduellt anpassade
erbjudanden. Dessa erbjudande ska Overensstimmadebesbm kunden
tidigare har handlat, eller atminstone Gverensstanbéttre an vad de
tidigare har gjort.

2 David Holmstrand, telefonintervju den 7 maj 2007.
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1:1 marketing handlar i teorin om att kunden irka behtva aterspecificera
sig varje gang denna ska gora ett kop. Foretagei slkr med att kunden
handlar, utveckla och lara sig av relationen vilkan medféra lojalare
kunder.1:1 marketing kan dock vara svart for foretag miplementera fullt
ut och darfor anvands olika delar av konceptet d&ttr pA basta satt
tillfredstalla kunden. (Peppers & Rogers 1993)

Att begreppet kallas fér 1:1 marketing ar pa gramatt foretaget skall agera
som en enhet, dar all information om kunden skathwillgangligt for dem
som har kontakt med kunden (Feurst 19€8.som har kontrollen 6ver all
kundinformation pa ICA arbetar pa en specifik anie som haller pa med
kunddatabashantering. De som behdver kundinformexiofor att forma
specifika erbjudanden har tillgang till den infotina som de behover for att
pa basta satt kunna tillfredstalla kunden.

ICA har 2,5 milijoner hushall som sina kunder ocln kkirfor inte titta pa
varje unik kunds kopbeteende utan kommer att delalika kdpbeteende i
olika kluster, olika segment. Utifran dessa segm@mhmer erbjudandena
skickas ut till kunder. En grundforutsattning foit 4:1 marketing ska
fungera ar att kunderna ska behandlas enskilttsat® till den traditionella
segmenteringen som marknadsférare anvander sigeavst 1999).

5.2.1 Utveckling av 1:1

ICA ser utvecklingen av 1:1 marketing mest som wtikande och en
uppgradering av befintliga adresserade kanaler knatlen. Eftersom de
anvander databaserna for att segmentera olika kakdpbeteende skapar
de egentligen ingen relation till varje kund, utan relation till varje

segment.

Om man anvander sig av 1:1 marketing ar kundinftonan en
konkurrensfordel (Peppers & Rogers 2000). ICA sompibnjarer pa
omradet med kunddatabashantering har manga foragatemot sina
konkurrenter d& de har stor erfarenhet pa omradet. har &aven
kopinformation om 2,5 miljoner hushall vilket gererd en stor
konkurrensférdel om de nu skulle anpassa sig &éffemarketing teorierna.

5.2.2 Kundandel

En av de frAmsta skillnaderna mellan 1:1 marketoah traditionell
massmarknadsforing ar hur man mater sin forsaljniRgrsoker man
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tilampa 1:1 marketing, som ICA kontinuerligt fokss, ska man mata
forsaljningen i kundandel, till skillnad fran demnliga marknadsandelen.
Med kundandel menas att hur stor del av en spddaifikds inkdp ett foretag
har. Vikten laggs pa att vara en sa bra partner moitigt med kunden och
genom detta maximera ldnsamheten. (Feurst 1999)

| dagslaget mater inte ICA forsaljningen i kunddnd&oblemet med att
mata hur mycket av en kunds inkdp gor hos demait sit veta da man inte
kan vara saker pa att de inte handlar i andraeaféier med kontanter pa
ICA utan att dra kortet.

5.2.3 Hinder for 1:1 marketing inom ICA

For att 1:1 marketing ska fungera enligt teorinmén tvungen att titta pa
varje enskild kunds kdpbeteende och sedan anpakgaiandet efter det
(Peppers & Rogers 1993). Ett hinder for ICA aratt foretaget har for

mycket kontroll pa& kunden kanske den kénner att IQiéaktar pd dennes
privatliv. Gransen mellan att tjana kundens ineeggenom anpassad
kommunikation och att inkrakta pa dennes privaldan vara harfin. Som
marknadsforare maste man veta var gransen garkachda undvika att

trampar over (Peppers & Rogers 1993). ICA mastéraae personuppgifter
pa ett lagligt och etiskt satt och beréatta for kemdilken information som

sparas och vad den ska anvandas till. Detta utydrireler bade for ICA i

praktiken och i teorin.

ICA havdar aven att ett problem ar att foretagét kunderna lever kvar i en
massmarknadsforingsstruktur. Leverantdrerna, kunaderch foretaget har
ett invant beteende med den marknadsféringsstrisktor rader i dagslaget.
Aven Peppers & Rogers (1993) menar att detta avaatligt problem da
foretag ska utveckla 1:1 marketing i foretaget.

Utvecklingen av IT kan ocksa innebara ett hindeteb@r ICA och for andra
foéretag som bestammer sig for att anvanda sig Awmhrketing. Féretagen
ar beroende av kunddatabaser och att det skerigdéafbattringar kring

den IT som hanterar informationen (Feurst 199R). mer och relevant
information som ICA kan samla in av sina kunderrmggmdet processen for
att anpassa 1:1 marketing. Detta ligger aven tilind for ytterligare ett

problem. D& de unika erbjudandena blir allt flen dier finns det en viss risk
att de kolliderar med varandra.

En effekt som ICA hoppas pa att uppna genom maskiedgs utveckling

utgdr samma grundtanke som 1:1 marketing teorigéigar, att uppna hogre
kundnojdhet for att skapa annu lojalare kunder feep & Rogers 1993).
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ICA vill aven att kunderna ska finna ett vardeti @hyttja de olika unika

erbjudandena. Att slippa véxla in papperskupongejevgang man handlar
och istallet ha elektroniska rabatter ar nagot @A fokuserat pa.

Detta gor att man skapar ett genuint varde for kandgenom att tillgodose
dennes behov, vilket ar essentiellt for en véal &ragde relation (Peppers &
Rogers 1999).

5.3 Kundrelationen

Det ar viktig med en val fungerande relation tihas kunder (Kotler et al.

2001). Att standigt lara sig av kunden &r i grunch dootten vad 1:1

marketing gar ut pa. Till skillnad fran massmarksfadngen dar foretaget
forsoker lara upp kunden forsoker kunden och fgedtdara av varandra
(Peppers & Rogers 1993). Eftersom ICA segmenténar lsunder kommer

de da enligt teorin inte lyckas att fA en relataiir bada parterna lar av
varandra. Daremot kommer de att kunna lara av tea slegmenten, hur
deras kdpbeteende ser ut.

Nagot som skulle kunna vara viktigt for att man akpassa 1:1 marketing i
ICA ar att inte lata kunderna behdva aterspecHicgg varje gang de koper
en produkt ifran foretaget. | dagslaget maste dariden aterspecificera sig
da de sjalva ar tvungna att tanka ut vad de skalhasamt att de maste
hamta varorna sjalva. De olika unika erbjudandendiliafor att kort-
kunderna ska bli paminda om vad de tidigare har kigh p& detta satt
kadnna att de olika erbjudandena ar perfekt utfoerféd var och en. Detta
gor inte att kunden inte behover aterspecificegamsen foretaget hjalper
kunden att tinka pa vad den behdver innan den Is@lvankt samma tanke
(Feurst 1999).

5.4 Kopprocessen

Den storsta anledningen till att kopprocessen &tigei for att fa 1:1

marketing att fungera ar att ett foretag har enligtigt att se pa varje kunds
individuella kopbeteende. 1:1 marketing gor att dem inte behdver
engagera sig lika mycket varje gang den koper ecislh vara. Genom att
foretaget har lart sig vad kunden vill ha kan det&kaer denna process.
Synen pa den ultimata kdpprocess som ICA har adettill forenkla for

kunden s& mycket som mojligt men samtidigt vill fdekunden att stanna
annu langre i butikerna for att 6ka kopimpulsea.ICA ger den enskilda
kunden en unik rabatt med hjalp av 1:1 marketingmp&peciell produkt och
kunden véljer att utnyttja den, har alternativuthgimgsfasen hoppats over.
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5.5 Lojalitet

Utifran de olika understkningar som har gjorts,éérernt och externt om
lojaliteten bland ICA:s kunder, visar sig kundldigten vara hog. Lojalitet ar
som tidigare namnt en viktig faktor for att 1:1 keting skulle kunna
fungera. Eftersom 1:1 marketing ar i en standigti@hsutveckling med sina
kunder maste man behdlla kunderna for att kunniértiom av dem och
anpassa efter deras 6nskemal. (Peppers & Roges$.199

En forutsattning for att ICA ska kunna utveckla Infarketing ar att

kunderna anvander ICA-kortet néar de handlar. Eftarslet egentligen inte
sker nagon specifik marknadsforing av kortet, fonutatt fylla det med

tillréckligt bra erbjudande, kan detta leda tillt ahan som icke kort-

innehavare ser att man skulle spara en slant pésmprodukt om man hade
ett kort. Helst vill man uppna det dversta ste@@ER-stegen, att kunden blir
en ambassador for foretaget. Med detta menas radiekumarknadsfor kortet
till vanner och bekanta. Lyckas man med att faflgitkunder till det dversta
steget, att bli ambassadorer, kommer kunden aétthealla férdelar och

sakerligen lyckas paverka nagon som inte har kodet ar vart att aga ett
kort. (Dahlén & Lange 2003).
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6. Slutsatser

| detta stycke ska vi forsoka besvara de olika koirgysfragorna.
Slutsatserna grundar sig i bade empirin, dar allaterial grundas pa
intervjun med David Holmstradd samt teorin. Vi har valt att skriva
forskningsfragorna en gang till och sedan foljeraliéa slutsatserna.

Hur planerar ICA att anvanda sig utav one-to-onerketang i sin
marknadsforing?

ICA arbetar standigt med att dka kundtillfredsstigltn. Med sin
styrka pa omradet kring databashantering skapastdget olika
mojligheter att battre forsoka forstd kunden oclawtien pa det plan
som den vill bli mott. 1:1 marketing gar hand i Hamed

kundinformation (Feurst 1999) och ICA kommer attrstika

utveckla och 6ka databashantering allt eftersom.

Den pagaende utvecklingen av 1:1 marketing som fi@aoker att
genomfora ar till for att kundanpassa och skragdarkjudande for
sina kunder. Detta gors genom att dela in kundewigka kluster
beroende pa vad de koper. Utifrin dessa klustemdsr de
individuella erbjudandena. Detta ska ge kunderrligtge genuina
varden med att handla pa& ICA, vilket ocksa okardams lojalitet
for foretaget.

Stammer ICA:s uppfattning av one-to-one marketingréns med vad
teorin sager om begreppet?

De flesta foretag som forsoker att utveckla 1:1ketng begreppet
kommer aldrig att kunna félja de uppsatta ramaurit @t (Feurst
1999). Likadant ar det med ICA. Efter att ha stat&dade ICA som
féretag och hur de tanker utveckla 1:1 marketingniférelse med
vad teorin séger om begreppet har vi kommer frérattitankeséattet
ICA har brister pa flera punkter.

Den forsta punkten ar hur ICA ser pa segmenteriryekundernas
kopbeteende. For att 1:1 marketing ska fa kallaslé& maste den
skilia sig ifran den traditionella massmarknadsfgen pa denna
punkt (Peppers & Rogers 1993). Att ICA &ar tvungttasagmentera
eller dela in kunderna i olika kluster beror med satdrsta
sannolikhet pa att de har 2,5 miljoner hushall sima kunder. Att

® David Holmstrand, telefonintervju den 7 maj 2007.
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analysera varje enskild kunds inkop skulle forstdis oerhort

tidskrdvande och kostsamt. Feurst (1980Hock valdigt noggrann
pa denna punkt, och havdar att det ar en grundf@itning for att
1:1 marketing ska lyckas. Att segmentera olika lenndr en slags
genvag for ICA som troligtvis kommer att ge okatdeifor kunden
men den kommer inte att ge den unikhet som mangdekikanske
skulle vilja uppleva.

En annan viktigt punkt dar teorin kring 1:1 markgtinte stammer
overens med hur ICA tanker kring att utveckla kqteg ar synen
pa kundandel kontra marknadsandel. Detta ar \gtadi en stor
skillnad mellan 1:1 marketing och den traditionella
massmarknadsforingen. ICA réaknar fortfarande pa stior
marknadsandel de har. Teorin sager att informatismen behodvs
for att avgora kundandelen hos en kund borde varator andel av
dennes tid, uppméarksamhet och pengar som gar gétstavag
(Feurst 1999). Problemet ligger kanske inte i @# Iser det som
marknadsandel utan i komplexiteten av hur man nikoga
kundandelen. Den information som Feurst (1988%er att man
behover for att rakna ut kundandelen kan vara oegvar att mata
enligt dessa matt.

ICA var, da de tog fram ICA-kortet pa 90-talet, ijérer inom detta
omrade. Detta har gjort att de ar langt frammeviecklingen av
kunddatabashantering. ICA-kortet ar ytterligaref@mutsattning for
att 1:1 marketing ska fungera dar foretaget haetingikten av
kundinformation, kunddata. Att anvdnda information&r att
anpassa erbjudanden till kunden ar en grundstonimatf fa 1:1
marketing att fungera. Aven om de segmenterarlginder och ser
pa kopbeteende i kluster har de &nda insett vikeratt kunna
skraddarsy erbjudanden pa basta majliga satt.

Som Peppers & Rogers (2008kriver ar kundinformationen en
konkurrensfordel. De namner tva viktiga egenskapem ett
framgangsrikt  foretag borde ha; kundkdnnedom och
produktkdnnedom. Dock ar den sistnamnda inte ekltoensfordel

da konkurrenterna kan fa tag pa samma informafl@mna del av
teorin som utg6r en viktig bit av 1:1 marketing iEggpet har ICA
tagit till sig och kommer sakerligen, allt eftersomtveckla
kundinformationen. Detta skulle i sin tur leda tilbkade
konkurrensférdelar.
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Over lag stammer inte den vag ICA har valt att géréns med vad
teorin sdger om 1:1 marketing. Om man ar Overtygadatt 1:1

marketing ar ratt riktning att ga for att marknaitafsig, finns det en
del saker man skulle kunna gora for att fa derstiitnma 6verens
med teorin. | den kommande diskussionen i nastkstijar vi tagit

fram en del idéer och rekommendationer till ICA dm véljer att

fortsatt med att utveckla konceptet.
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7. Diskussion

I den avslutande delen av uppsatsen, har vi melp Igé den lardom vi
hittills dragit av begreppet 1:1 marketing forsé&tmulera nagra idéer som
vi hoppas kan hjalpa ICA med sin utveckling av detyreppet. Vi har aven
med den kunskap vi hittills har erhallit kommitrfraill vissa iakttagelser
angaende 1:1 begreppet som vi tanker forklaradjtgpare.

7.1 Forslag till forbattringar

Vi har kommit fram till vissa férbattringar som wanser ar mojliga att
genomfora for ICA for att narma sig 1:1 enligt f@ott forslag vi har ar att
de kan boérja med hemleveranser, de har redan tidyavant sig av denna
strategi men resultatet var inte tillfredstallanoleh projektet lades ner.
Anledningen till att vi vill att de ska aterupptatth projekt ar att pa den
tiden som ICA erbjod hemleveranser var férmodligdan svenska
marknaden inte mogen fér den har sortens av sendag finns det daremot
en hel del féretag som &ar valdigt Ionsamma darsdaffirsidé bygger pa att
man smidigt och enkelt kér hem varor till sina kendForetaget kommer
sedan under relationens gang att lara sig vad kuwitlena och nar den vill
ha det. Detta gor att kunden inte kommer att beleespecificera sig varje
gang de handlar av foretaget, vilket ar en av geomal enligt teorin. Vi
menar att ICA ska gora ett forsok till p& den hétens av forsaljning och
forsoka anamma det amerikanska foretaget Peapugdsdéir man fungerar
som en personlighopperat sina kunder (Peapod 2007). Kunderna ska med
nagra enkla klick pa tangentbordet kunna best@lsattor de dnskar och fa
dessa hemskickade vid en bestdmd tidpunkt. Dettdlesikunna vara
kostsamt att genomfora, men ICA har redan kunskagmen detta omrade
och detta skulle ge ett betydligt mervarde fér lemdDessutom finns det
lbnsamma foretag, som inte har ICA:s kundkretsr edleonomiska styrka,
som erbjuder denna service. Detta tror vi tilltefi@mst familjer med tva
arbetande féraldrar med en bra inkomst. Det vijasade som har pengar
men ingen tid.

Andra exempel som de kan anvanda sig av for att ffiietaget effektivare
och narma sig de grundlaggande 1:1 marketing tariéir att de kan
anvanda sig av fardiga matvarukorgar och receptiafitasin tar slut nar det
galler att hitta nya matréatter ar nadgot som satterflesta kanner igen sig i.
Sakerligen blir man ocksa trott pa att laga samréHider om och om igen.
Vi vill att nar man hamnar i en sadan situatiora B mojligheten att enkelt
kunna logga in pa ICA:s hemsida och bli erbjudervisst recept med alla
tillhérande varor. Kunden ska da antingen kunngavééla receptet eller
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vissa delar av ingredienserna och skicka sina @ndkéill ICA samtidigt
som man anger vilken tidpunkt man vill ha sina varo

ICA kan d& antingen skicka hem varorna till kundenom sin hemleverans
eller att kunden sjalv aker till ICA och plockarpugina bestallda varor. ICA
kan sedan varje dag skicka E-mail till kunden mgd recept och kunden
kan sjalv valja om man vill anvanda sig av tjanséer inte. ICA ger pa da
ett alternativ till kunden genom att man hjalpen deed sin matlagning samt
att kunden inte behdver aterspecificera sig foettiget. Man kan dven med
hjalp av den kundinformation man har erbjuda kunfteslag pa matratter
som denne gillar eftersom man da forhoppningsvis tét en viss
uppfattning om vad personen ifriga ater. Exempélgisman markt att en
viss person foredrar recept som innehaller starkddor och kan da erbjuda
recept p& mat som innehaller just starka ingrediens

ICA som pa senare tid har borjat med egna varoHeskwnna anvéanda
receptfunktionen till en kanal att sélja dem. Deovaom korgen kommer att
innehalla skulle kunna representeras i storstaigadjinan av ICA:s egna
varor.

Att anvanda sig av en sa kallad drive thrue ar hégm vi tror skulle kunna

erbjuda en unik mojlighet for foretaget att Okadeirfér kunden. Kunden

ska aven har kunna logga in pa hemsidan och kesaror denne 6nskar.
Kunden ska samtidigt som han bestaller sina vange e&n tidpunkt som

man vill plocka upp produkterna pa. Man ska datdkaarmaste drive thrue

ICA och snabbt och enkelt fa sina varor utan aktébe sta i en lang ko.

Exakt som med idén med hemleveranser tror vi dtademmer att locka

folk som arbetar mycket men som har lite tid 6\w@rdnnat. Man ger dessa
mojligheten att redan pa jobbet gora sina inkop settan bara hamta upp
sina varor pa vag hem.

Mojligheten att bestalla i "drive-thruen” borde sékfinnas for dem som
onskar det. Det finns exempel pa andra foretagtdémurestaurangkedjor
som anvander sig av denna modell. | vissa Hornb#féner kan man aka in
med bilen, bestdlla det man ska ha och sedan plgea@onalen pa plats
ihop varorna till kunden. Nackdelen med detta drkanden maste veta
exakt vad denne vill ha, vilket minskar mojlighetéth spontana inkop
drastiskt.

Dessa forslag som vi har ndmnt ovan ska sjalvfdieina erbjudas till
kunden tillsammans med de redan befintliga ochiticalla inkdpssatten
samtidigt som ICA kommer att komma narmare 1:1gemdiorierna. Det ena
ska naturligtvis inte utesluta det andra men detilérgt att man ger sina
kunder flera valmdjligheter. Det a som bekant \@ligheterna som
forgyller livet.
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7.2 Egna iakttagelser

Efter att vi har fatt en inblick i hur 1:1 bordeveitklas enligt teorin och hur
den ar tankt att anvandas i praktiken hos ICA hakunnat dra vissa
iakttagelser som vi tror kan generaliseras tillnékde foretag. En av
grundstenarna inom 1:1 marketing begreppet ar skartt att man inte ska
segmentera marknaden utan varje kund ska ses sammilerindivid. For
foretag som ICA som har 6ver 2,5 milj. hushall samder &r detta ett stort
hinder och de har inga mdjligheter att titta pev&unds unika egenskaper.
Det de gor istdllet ar att de segmenterar marknadéfian vissa
kundegenskaper och forsoker darmed tillfredstadieasl behov utifran just
dessa klusterformningar. Om ICA déaremot endastisid ett mindre antal
kunder skulle de kunna marknadsfora sig till varekild person pa ett unikt
och effektivt satt. Att kunna vanda sig till vagaskild kund pa ett unikt satt
kraver aven att foretaget har valdigt mycket infation om kunden.
Information som kunden kanske inte vill ge ut. FrddCA ska stélla sig
sjalva ar om manniskor ar villiga att dela med aiginformationen om sig
sjalv till ett foretaget som sen ska anvanda déttatt salja en vara till dem?
For exempelvis en skoaffar kravs det inte séarskiftket information om
kunden for att man ska erbjuda unika erbjudandievetije enskilt kund. Det
racker oftast att man ser pa en viss persons Kladsestaller vissa korta
fragor for att kunna avgora vilka skor som skuiliérédstélla denna kund. |
ICA:s bransch ar det betydligt svarare att kunngoea av utseendet pa en
manniska om personen ifrdga gillar exempelvis majsneller inte. Det
kravs saledes mycket mer kundkannedom i livsmedmisichen for att man
ska kunna erbjuda kunden tillfredstallande tjanstan att denne behdver
aterspecificera sig.

En annan viktig aspekt inom 1:1 begreppet somm feéldigt intressant ar
den del som sager att ett foretag borde fokuseradikundandelen istallet
fér marknadsandelen. For att kunna genomféra defites det att ett foretag
lokaliserar hur mycket en specifik kund handlar hkaskurrenterna och
detta medfor i sin tur en helt annan diskussionr Huwcket ar vi
konsumenter villiga att offra av var personligaepitet for att ett foretag
ska med den information de far fram effektiviseira marknadsféring mot
0ss sa att vi slipper aterspecificera oss? Accaptératt bli dvervakade av
foretag som har som yttersta syfte att fa ossaattlla hos dem?

Vi tycker &ven att sjalva 1:1 marketing begreppee ibara ska ses som
marknadsforing utan snarare som en service sonthjieder kunderna. Vi
ska nu férsoka illustrera vad vid menar med etiheal som enligt oss ar
den genuina formen av 1:1 marketing. Under 40 oOkafet brukade
slaktare som hade fatt in valdigt bra kott ringg wissa av sina kunder och
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informera kunderna om deras nya inkop. Man brukddssutom oftast
anvanda sig av fornamnet till sina kunder nar magde upp. Om kunden
sedan ville ha kéttet lade slaktaren undan kottbtroan akte till affaren for
att plocka upp det man hade blivit utlovad. Dettdeén simplaste formen av
marknadsforing. Det kanns som att marknadsféraag wll ateruppliva den
gemenskapen som en kund och affarsinnehavare Badiengtiden med hjalp
av 1:1 marketing. Skillnaden &r den att pa demtisiggy man detta som en
service till sina kunder och inte som marknadsfprdom man ser pa det
idag. Vi menar att foretagen kan erbjuda sina kurdi@a valmoéjligheter
och se detta som en service och inte som marknaugfé&an man troligtvis
med hjalp av delar ur 1:1 marketing teorin vinnaders fortroende och fa
lojala kunder. Det galler da att de sjalva insedatta ar en form av service
inte marknadsforing. Relationen blir pa detta &&ttu starkare.

7.3 Forslag till fortsatt forskning

Precis som Feurst (1999ch Peppers & Rogers (199B3vdar, att det ar
svart att fa 1:1 marketing att fungera fullt utnkmer det vara lika svart for
ICA. Det finns valdigt fa foretag i dagslaget soar det fullt ut men allt fler
foretag har boérjat tillampa vissa delar i organssn for att starka
kundrelationerna. Ett forslag till fortsatt forskgi skulle kunna vara att
undersoka konkret varfor det ar sa svart for faredst fa begreppet att
fungera fullt ut. Ar det begreppet som &r komplelier fungerar det bara pa
vissa typer av foretag? Genom att jamféra hur dijieer av foretag tar till
sig 1:1 marketing kanske man skulle kunna se n&gwhband i var
nagonstans det tar stopp for att tillampa det futlt Olika faktor som
produkter, bransch, storlek pa foretaget skullenlauwvara nagra faktorer man
kan undersoka.

Utifran de tankar vi har formedlat i diskussiondwle man aven kunna
gora vidare forskning kring detta. Exempelvis skuttan kunna undersdka
varfér hemleveranserna som ICA bérjade med, aldkiigt fungerade. Var
det pa det sattet att marknaden inte var mogen gjlbede de nagot fel nar
de forsokte infora alternativet till sina kundedlle detta kunna fungera i
dagslaget? Skulle folk vara villiga att betala liteer for att slippa goéra
fysiska inkop sjalva? Man skulle darfor ocksa kumjima en kvantitativ
undersdkning om det finns ett intresse for ICA:ader att ha en mgjlighet
till att f4 varorna levererade hem till dorren.

P& samma sétt skulle man kunna undersdka om des &th behov eller ett
intresse for att ha en livsmedels drive-thrue.
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D& kunden &r tvungen att lamna information kan ragempelvis forska
kring hur mycket information som en privatpersorvilig att ge ett foretag
innan denne kanner att foretaget inkraktar pa enatfv.

Ett ytterligare intressant forskningsomrade skukienna vara om 1:1

marketing verkligen borde ses som ett marknadgjékioncept eller som ett
servicekoncept.
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Bilagor

Bilaga 1 Intervjuguide

Inférandet av 1:1 projektet

e Beskriv ert preliminara 1:1 projekt

« Vad ar syftet med ert projekt?

e Hur ska ni implementera det?

« Vilka effekter tror ni att ni kan fa av implemeritegen?

« Ser ni nagra hinder med att implementera 1:1 mimdg@t

e Kommer ni att diskriminera de mindre lojala kungtig inforandet
av 1:17?

« Kommer nii och med 1:1 implementeringen titta p&kundandel
istallet for marknadsandel?

Kundlojalitet
+ Arlojala kunder n&got ni stravar mot?
e Hur lojala kunder tror du att ni har?
» Finns det nagon genomsnittskund?

Databashantering/Kundinformation

« Hur géar ICA tillvaga for att spara de enskilda kamenterna och
deras kdpbeteende?

* Vilken information kring kunden kréver ni?

e Vad ar eran installning till integritetskrankninglyinsamlandet av
kundinformation?

« Ar det ni centralt som analyserar kunderna eller slet vid de
enskilda affarerna?

Kundklubb
« Vad ar syftet med ICA-kortet? — Ar det en kundklubb
* Hur ar samarbetet mellan ICA och ICA kortet

Kopprocessen
« Har ni identifierat en kunds kdpprocess fran det ¢ér in i affaren
tills han gar ut?
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