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Syfte: Att belysa de attityd- och beteendeméssiga effekter tillimpningen av
relationsmarknadsforing har pa en svarfangad kundgrupp

Fragestillningar: Vad ar och hur tillimpas relationsmarknadsforing?, Vilken roll har
kommunikationen i relationsskapandet?, Vilka attityd- och beteendematt ar applicerbara pa
lojalitet?, Vilka effekter har ICA Student pa en svarfangad kundgrupps attityd och beteende till
ICA som varumérke?

Teori: Uppsatsens teoretiska referensram utgér fran tryckta kéllor samt vetenskapliga artiklar fran
tidigare forskning inom dmnesomrédet

Metod: Genom semi-strukturerade intervjuer med Loretta Bexelius, CRM Manager ICA Sverige
AB och Carina Sundstrém, Koncept och Paketering ICA Banken har en god forstéelse for
tillimpningen av relationsmarknadsforing i form av ICA Student skapats. Ytterligare underlag for
uppsatsen har samlats in genom en enkidtundersdkning

Slutsats: Studien har pavisat att ICA Student har bade positiva och negativa attitydmaéssiga effekter
pa den undersokta populationen. Effekterna dr en konsekvens av ICA Students formedlade
varumdrkeskommunikation vilken enligt undersdkningen pavisats upplevas olika av
respondenterna. Vidare har studien dven pévisat indikationer pa att ICA Student har
beteendemadssiga effekter pd undersékningens urval 1 form av lojalitet. Med hinsyn till olika
lojalitetsperspektiv kunde vi urskilja indikationer pa ett lojalt beteende matt i anvindning, vilket

indikerar att lojalitet existerar 1 antingen sann eller falsk form



Abstract

Titel: Attitudinal and behavioral effects of relationship marketing — a study of ICA Student
University: Lunds University, Campus Helsingborg, Department of Service Management

Date of seminar: 29/5 2012

Subject/course: SMKKO1, Bachelor dissertation in Service Management, 15hp

Authors: Elin Berglund, Andrea Gerdén, Alexander Svensson

Advisors: Asa Alftberg, Ola Thufvesson
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Purpose: To examine the attitudinal- and behavioral effects the application of relationship
marketing may have on an elusive group of customers

Questions at issue: What is and how is relationship marketing applicable?, What role does
communication have in the creation of relationships?, What attitudinal- and behavioral measures
are applicable to loyalty?, What effects does ICA Student have on an elusive group of customers
attitude and behaviour towards ICA as a brand?

Theoretical perspectives: The theoretical foundation of this disseratation was gathered through
printed sources and scientific papers from previous research in the field

Methodology: A good understanding of the applicability of relationship marketing was made
possible due to semi-structured interviews with Loretta Bexelius, CRM Manager ICA Sverige AB
and Carina Sundstrom, Concept and Packaging ICA Banken. Further empirical data was gathered
through a questionnaire survey

Conclusion: The study has shown that ICA Student has both positive and negative attitudinal
effects on the population studied. The effects are shown to be a consequence of ICA Students
mediated brand communication which according to the respondents of the survey where identified
to be percieved differently. Furthermore, the study also revealed evidence that ICA Student has
behavirol effect on the study sample in form of loyalty. Given the different loyalty perspectives, we
could discern indications of loyalty in terms of usage, which indicates that loyalty exists in either

true or false form
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1.0 Inledning

I detta kapitel presenteras uppsatsens bakgrundsbeskrivning foljt av den problemdiskussion som
leder fram till uppsatsens syfte och fragestdllningar. Vidare dterger vi for en kort beskrivning av

ICA Student for att vidare belysa uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Bakgrunden till denna kandidatuppsats bygger pa var forestdllning om studenten och dennes attityd
och beteende som konsument. Utmirkande for studenter &r att de ar relativt unga och nyligen har
flyttat hemifrdn. De ar skolade att ta initiativ, ifrdgasétta och forhélla sig kritiskt for att 1 framtiden
utgdra navet inom olika ndringslivsgrenar. Studietiden utgors av en period i livet som kan liknas
vid forberedelserna infor vuxenlivet. Dessa forberedelser innefattar for manga studenter ett slags
rebelliskt beteende dér de tar avstdnd fran vuxenlivets regler, vanor och bruk i en studentikos anda.
Studenten dr séledes irrationell 1 ménga avseenden vilket kan verka motségelsefullt 1 forhallande
till den rationalitet studenten skolas 1. For en student far irrationaliteten ideligen konsekvenser till
foljd av en 1 méanga fall undermalig ekonomi da kopbeslut inte utgérs av en logiskt grundad

tankeprocess.

”Economic man” dr bendmningen pa en rationell individ som nationalekonomer ofta utgér ifran vid
analys av konsumtion. Termen avser en rationell, stringt kalkylerande och nyttomaximerande
individ som alltid soker effektivitet i konsumtionen utifran fullstindig information (Eklund 2007
s.43ff). Aven marknadsforare i traditionell bemirkelse med inriktning pa enskilda transaktioner,
produktegenskaper, produktion och kopbendgenhet utgdr ifrdn individen som rationell 1 sitt
beteende (Hallgren 2009 s.81ff). Studenter med en underméilig ekonomi, irrationellt beteende,
kritisk och ifragasdttande attityd forefaller sdledes enligt grundliggande foretagsekonomisk teori

inte utgora den mest sjilvfallna kundgruppen for ett foretag att tillgodose.

Trots egenheterna i studentens karaktirsdrag finns det ett potentiellt varde 1 att marknadsfora sig
mot kundgruppen. Enligt vdr mening utgoér studenter en befintlig marknadsandel som maste
betraktas utifrdn dess framtida potential som ett Idnsamt kundsegment. Siledes finns det, i den grad
foretaget bedomer studenten som en i framtiden 16nsam kund, ett incitament att etablera, utveckla
och uppritthalla relationer till studenten som konsument. Traditionell marknadsforing blir siledes

ett komplement till en mer omfattande relationsmarknadsforing med fokus pa kundretention,



kontinuerlig kundkontakt, gemensamt vardeskapande och med en beméirkt betoning pa kundservice

(Hallgren 2009 s.81fY).

1.2 Problemformulering

Relationsmarknadsforing dr det nya paradigmet for grundldggande virderingar 1 vilket fokus for
marknadsforing bor ligga med utgangspunkt i kundretention, relations- och lojalitetsskapande
(Pravatiyar & Sheth 2000 s.609f). Standardlitteraturen for marknadsforing tillimpar i stor
utstrackning det traditionella perspektivet pa marknadsforing med marknadsforingsmixen (4P) som
styrmetod for ett transaktionsbaserat marknadsforingskoncept (Gronroos 2008 s.262; Gronroos
1999 s.327; Gummesson 2002 s.23; Lehtinen 2011 s.117). Synen pé transaktioner som priméirt
fokus for marknadsforingsplaner har kommit att kritiseras och revideras av forskare som en
konsekvens av pavisade fordndringar i marknadsstrukturer och konsumentbeteende (Gronroos 1999
s$.327; Gummesson 2002 s.21). Trots médngder av litteratur om relationsmarknadsféring och dess
praktiska tilldmpning saknas enighet om radande normer for fenomenet (Pravatiyar & Sheth 2000
s.616). Vi stiller oss frdgande till vad forskningen inom omradet belyser som unikt for

relationsmarknadsforing som fenomen.

Relationsmarknadsforing syftar till marknadsforing i “den nya ekonomin” med fokus pa
relationsskapande processer diar konsumenten tillsammans med foretaget samverkar for att
gemensamt skapa viarde (Gummesson 2002 s.23; Gronroos 2008 s.264). D& immateriella virden
har okat 1 betydelse for konsumenten och konsumtion till stor del bestir av sociala konstruktioner
baserade pa individens intryck och uppfattningar utgér traditionell marknadsforing inte langre
normen for hur kundbelatenhet uppnas. Avgoérande for huruvida konsumentens behov tillgodoses
blir istéllet de subjektiva egenskaper kunden sjdlv tilldelar tjdnster, varor, foretag och personer
(Gummesson 2002 s.144). Kundens attityd och beteende utgdr saledes en central roll 1 dagens
marknadsforing. Utifrdn diskussionen ovan stiller vi oss fragan hur fOretag tillimpar

relationsmarknadsforing i syfte att pdverka kundens attityd och beteende?

Oenigheten om rddande normer for relationsmarknadsféring som fenomen i kombination med
effekterna av fordndrade marknadsstrukturer och konsumentbeteenden utgér en ambiguitet for
tillimpningen av relationsmarknadsforing. Litteraturen framhaller méngder av verktyg som dmnar
etablera relationer och lojalitet, mindre bemarkt ar effekterna tillimpningen av sadana verktyg har

pa kundens attityd och beteende (Soderlund 2000 s.19). Da immateriella virden har okat 1



betydelse for konsumenten och normen fér dagens marknadsforing utgors av relationsskapande
intresserar vi oss for vilka attityd- och beteendeméssiga effekter tillimpningen av

relationsmarknadsforing har pa en svarfangad kundgrupp.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att belysa vilka attityd- och beteendemadssiga effekter tillimpningen av
relationsmarknadsforing har pa en svarfangad kundgrupp. Syftet avhandlas 1 en studie av ICA
Student som dr ett nyligen implementerat lojalitetsprogram med avseende att etablera en starkare

relation till studenter som en svarfdngad kundgrupp.

1.4 Fragestillning

For att belysa syftet avhandlar uppsatsen fyra fragestdllningar, tre teoretiskt inriktade
fragestdllningar och en praktisk. De tre teoretiska fragestdllningarna behandlar centrala delar av
tidigare forskning inom dmnesomradet for att mojliggora for analys av syftet. Utgdngspunkten for
studien bygger pa en teoretisk forstaelse for fenomenet relationsmarknadsforing, varpa vi &mnar
besvara: vad dr och hur tillimpas relationsmarknadsforing? Ytterligare en teoretisk fraga
behandlas i fragestdllningen: vilken roll har kommunikationen i relationsskapandet? Slutligen
amnar vi dven besvara: vilka attityd- och beteendematt dr applicerbara pd lojalitet? De teoretiska
fragestdllningarna utgdr olika infallsvinklar som mojliggdr for besvarandet av den praktiska
fragestillningen som behandlar: vilka effekter har ICA Student pa en svarfangad kundgrupps

attityd och beteende till ICA som varumdrke?

1.5 ICA Student

Uppsatsen avser behandla tillimpningen av relationsmarknadsféring och dess effekter pa ett utifran
grundldggande foretagsekonomisk teori svarfangat kundsegment. Som fallféretag har vi valt ICA
som med sitt nyligen implementerade relationsmarkandsforingsverktyg ICA Student &mnar
forbattra och utveckla relationen mellan studenter och ICA. ICA Student dr ett tjdnsteerbjudande
riktat till studenter mellan 18-30 ar som syftar till att géra studentvardagen lite battre. Genom ICA
Student erhéller medlemmar erbjudanden om rabatterade varor, dubbla rabatter pa varierande

produkterbjudanden och dubbel bonus vid anviandning av ICA Bankkort. Bankkortet utgoér



kundklubbkortet och &r kostnadsfritt. Vidare erbjuder ICA Student dven formanliga forsékringar

samt Ovriga erbjudanden via olika samarbetspartners (ICA.se).

1.6 Disposition

Kapitel 1 — Inledning
Det inledande kapitlet dmnar belysa bakgrunden och problematiseringen av det valda
amnesomradet. Syftet med inledningen &r att ge ldsaren en forstielse for uppsatsens bakgrund for

att vidare konkretisera syftet 1 tydliga fragestallningar.

Kapitel 2 — Teori
Det andra kapitlet avser presentera uppsatsens val av teorier. Teorikapitlet utgdrs av en teoretisk
diskussion av relevanta begrepp och teorier som dmnar ge ldsaren en forstaelse for syftets

teoretiska utgdngspunkt.

Kapitel 3 — Metod
Det tredje kapitlet tydliggor for val av metod med utgangpunkt i den teoretiska referensramen.
I metodavsnittet tydliggér vi for uppsatsens arbetsprocess samt hur det empiriska materialet har

samlats in.

Kapitel 4 — Analys
I kapitel fyra analyseras empiri i forhéllande till teori. Vér analys utgar fran insamlad empirisk data

for att belysa uppsatsens syfte 1 forhdllande till den teoretiska referensramen.

Kapitel 5 — Avslutande diskussion
I det femte kapitlet diskuterar och reflekterar vi dver analysens framstillda slutsatser kopplat till

uppsatsens fragestallningar. I slutsatsen besvarar vi uppsatsens syfte utifrdn diskussionen.



2.0 Teori

Kapitlets inledande del behandlar relationsmarknadsforingens olika definitioner samt dess
tillimpning. Vidare behandlas etablerandet av relationer for att sen belysa varumdrken och

diskutera varumdrkesrelationer. Kapitlet avslutas med en diskussion om lojalitet.

2.1.0 Relationsmarknadsforing

2.1.1 Relationsmarknadsforing — ett tvetydigt begrepp

Relationsmarknadsforing (RM) per definition &r svart att kartligga da flertalet forskare bendmner
termen pa olika sidtt. Skillnaderna 1 definitionerna mdjliggér for olika tolkningar beroende pé
kontexten i1 vilken termen anvidnds. Gummesson (2002 s.333) menar att de definitioner som
existerar ofta dr korta och inbringar tvetydighet for ldsaren. Vart syfte med detta kapitel ar att
aterge for den teoretiska diskussion forskningen behandla och anvénda den som utgangspunkt for
vad RM som begrepp innefattar. Nedan aterfinns ett urval av definitioner fran olika forskare inom

omradet:

Gummesson (2002 s.16) “Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer,

ndtverk och interaktion i centrum.”

Gronroos (2008 s.264) ”Syftet med marknadsforing dr att identifiera och etablera, vidmakthalla
och utveckla, och ndr sa krdvs avsluta relationer med kunder (och andra parter) sd att alla parters
malsdttmingar — savdl ekonomiska som andra — uppfylls. Detta dstadkoms genom omsesidigt

givande och uppfyllande av loften.”

Berry (2002 s.61) “Relationship marketing is attracting, maintaining and — in multi-service

organization — enhancing customer relationships”

Morgan och Hunt (1994 s.22) "Relationship marketing refers to all marketing activites directed to

establishing, developing, and maintaining successful relational exchange”

Grundldggande for olika perspektiv betriffande RM innefattar en utgangspunkt i kundretention

med motivet att behalla existerande kunder &r mindre kostsamt dn forvdrvandet av nya (Nordfalt



2000 s.70; Berry 2002, s.60; Gummesson 1997 s.268). Dock skiljer sig kontexten och omfinget i
vilka forskare definierar begreppet. Berry (2002 s.61) definierar RM utifran ett process- och
tjdnsteperspektiv och framhaller betydelsen av att allokera resurser for uppritthidllandet av
relationen till existerande kunder som viktigare &n allokering av resurser for anskaffandet av nya.
Gummesson (2002) och Gronroos (2008) tar ett bredare perspektiv pd RM och utgér likt Berry
(2002) fran ett process- och tjansteperspektivet. Gummesson (2002 s.22f) ser relationer som det
centrala inom marknadsforing vilka utvecklas genom interaktion mellan olika nétverk bestaende av
individer. Gronroos (2008 s.265) belyser avsaknaden av utbyten inom ramen for RM. Dock menar
han att utbyten dr en central del av marknadsféring men ett alltfor snidvt begrepp for att utgora
fokus for etablerandet av relationer. Istédllet podngterar Gronroos (2008 s.264) att ett omsesidigt
givande och uppfyllande av 16ften dr det centrala for att identifiera och etablera, vidmakthalla och
utveckla relationer. Morgan och Hunt (1994 s.22) definierar likt Gronroos (2008) och Gummesson
(2002) RM utifran ett bredare perspektiv men konstaterar en distinktion mellan transaktionsutbyten
och relationsutbyten. Detta perspektiv har kommit att kritiserats da kritiker hdvdar att en sddan
distinktion skulle innebéra att marknadsforing och relationsmarknadsforing ar redundanta begrepp i
vilket ett av de tva borde bortses fran (Peterson 1995 s.278f). Pravatiyar och Sheth (2000 s.8f)
belyser likt Berry (2002), Gummesson (2002), Grénroos (2008) samt Morgan och Hunt (1994)
aspekten av processer som centrala for utveckling och upprétthdllandet av relationer. Vidare
utvecklar de resonemanget och argumenterar for att det finns en samverkande relation mellan
foretaget och den enskilde kunden som genom relationskapande processer bidrar till ett ekonomiskt

varde for bada parter. Utifrdn resonemanget definierar Pravatiyar och Sheth (2000 s.9) RM som:

“the ongoing process of engaging in cooperative and collaborative activities and programs with

immediate and end-user customers to create or enhance mutual economic value at reduced cost.”

Manfred Bruhn (2003 s.11) har utifran Pravatiyar och Sheths (2000) diskussion och kritik

angdende begreppsforvirringen definierat RM som:

”Relationsship marketing covers all actions for the anlysis, planning, realisation, and control of
measures that initiates, stabilise, intensify, and reactivate business relationships with the

corporation’s stakeholders — mainly customers — and to the creation of mutual value.”

Whyatt och Koschek (2010 s.583) menar att Bruhns (2003 s.11) definition tydliggér for de

grundlidggande principer RM implicerar i avseende att forbattra relationen mellan kund och foretag
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och pa sikt etablera lojalitet. Trots begreppsforvirringen angaende RM menar Pravatiyar och Sheth
(2010 s.616) att tre unika egenskaper kan wurskiljas: 1. RM utgdrs av individanpassad
marknadsforing, 2. RM utgérs av interaktiva processer, inte transaktioner och 3. RM ér

viardeskapande aktiviteter via dmsesidig samverkan mellan kund och fGretag.

2.1.2 Relationsmarknadsforing i praktiken

Relationsmarknadsforing utgérs av processer 1 form av aktiviteter som &@mnar etablera,
vidmakthalla och utveckla relationer mellan kund och foretag. Storbacka och Lehtinen (2000 s.13f)
menar att Customer Relationship Management (CRM) innefattar de aktiviteter och processer som
mojliggdér for etablerandet av varaktiga relationer mellan kund och foretag. Gummesson (2002

s.17) definierar CRM som:

"CRM dr relationsmarknadsforingens virderingar och strategier — sdrskilt avseende

kundrelationer — omsatt i praktisk tilldmpning”.

Enligt tidigare ndmnda definitioner av relationsmarknadsféring ar inte syftet att maximera
avkastningen av enskilda transaktioner, istillet syftar de till ett dmsesidigt vardeskapande genom
interaktionen mellan kund och foretag. Interaktioner benimns av Gummesson (2002 s.17) som
samspelet mellan kund och foretag. Peel (2002 s.3f) framhéller kommunikation som en hornsten i
samspelet mellan kund och foretag och menar att interaktionen sker genom olika
kommunikationskanaler som utgdr basen for ett Omsesidigt utbyte av vérde. Peel (2002 s.3)

definierar CRM som:

”Customer relationship management (CRM) is about understanding the nature of the exchange
between customer and supplier and managing it appropriately. The exchange contains not only
monetary consideration between supplier and customer but also communication.The challenge to
all supplier organizations is to optimize communication between parties to ensure profitable long-

term relationships.”

Grundldggande for CRM ér kunskap om kunden och dennes virdeskapande processer, vilket
mojliggdr for effektiv kommunikation (Lehtinen & Storbacka 2000 s.14; Peel 2002 s.4). Virde,
definierat som upplevd kvalitet, ar utfallet av kundens forvédntningar i1 forhallande till dennes

erfarenhet. Huruvida kunden upplever ett positivt eller negativt viarde kommer att paverka
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konsumentens attityd till varumérket och dess image, vilket kan fa konsekvenser pa det framtida
konsumtionsbeteendet (Gronroos 2008 s.84ff). Ett relationsstyrt foretag maste alltsd betrakta
individen utifran dennes preferenser om vad som anses vardeskapande (Storbacka & Lehtinen 2000
s.13; Pravatiyar & Sheth 1995 s.264). I foretag med en substantiell kundbas mojliggor
lojalitetsprogram eller kundklubbar for insamling av information om den enskilde kundens

preferenser (Lovelock & Wirtz 2010 s.344).

Lojalitetsprogram, ofta kopplade till ett lojalitetskort eller kundnummer, avser omvandla
transaktioner till information om kunden och dennes preferenser (Lovelock & Wirtz 2010 s.344;
Reinartz 2010 s.424; Reichheld & Sasser 1990 s.108). Informationen mojliggdr for utvecklingen av
relationen mellan kund och foretag dé tjinsteerbjudandet, beloningssystem, segmentering och
utbudet kan anpassas efter individens preferenser (Lovelock & Wirtz 2010 s.344). Vidare
foresprakas information som en viktig variabel 1 avseende att maximera kundvirdet. Relevant
information mojliggor for forbattrad kommunikation mellan kund och foretag vilket implicerar en
forutséttning for etablerandet av emotionella band (Nordfédlt 2000 s.73; Peel 2002 s.3f).
Lojalitetsprogram definieras, enligt Reinartz (2010 s.409), som:

”An LP can be defined as a marketing process that generates rewards for customers on the basis of

their repeat purchases.”

Reinartzs (2010 s.409) definition pavisar de grundliggande mal relationsmarknadsforing per
definition avser innefatta i form av dmsesidigt utbyte genom vérdeskapande processer. Viktigt att
poidngtera ar att langt ifran alla implementerade lojalitetsprogram &r framgéngsrika. Nordfalt (2000
s.74) betonar att utviardering av ett lojalitetsprogram bor baseras pa effekterna det har pa kundens
attityd och beteende. Tidigare utférda empiriska studier pavisar att majoriteten av lojalitetsprogram
misslyckas med att uppnd verksamhetens uppsatta mal (Reinartz 2010 s.416). Faktorer som
paverkar misslyckanden bendmns som: medlemskap 1 flertalet kundklubbar, brist 1 kundens
engagemang, otillrdckliga beloningssystem och brister 1 kommunikationen mellan kund och foretag
(Reinartz 2010 s.416). Peel (2002 s.13) understryker Reinartzs (2010) péstiende om

kommunikationsbrister som en paverkande faktor for misslyckande.

Crosby (2002 s.277) forhaller sig kritiskt till CRM och dess tillimpning. Han menar att foretag i
manga avseenden missforstdr begreppet och maximerar sdledes inte dess potential. Vidare

framhaller han isolering av strategiska beslut som den frdmsta orsaken till ineffektiviteten avseende
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CRM. Centralt 1 kritiken for vart syfte dr det faktum att foretag ofta skiljer pd varumairkes- och
relationsstrategier. Crosby (2002 s.274) menar att varumarkesstrategier maste ses som en del av
relationsmarknadsforingsstrategin da varumairkesloften utlovar ett visst viarde vilket inverkar pé
kundens forvéntningar. Huruvida relationen mellan kund och foretag péaverkas positivt eller

negativt beror pa foretagets forméga att tillgodose kundens forvantningar (Gronroos 2008 s.84fY).

2.2.0 Relationer

2.2.1 Hur etableras en relation?

Som tidigare uppdagats utgors relationer av samspelet mellan kund och foretag, vilket implicerar
en interaktion genom olika kommunikationskanaler (Peel 2002 s.3f). Nedan stycke avser belysa

hur relationer uppstar genom interaktion och kommunikation mellan kund och foretag.

Enligt Gronroos (2008 s.47f) krdvs det en kommunikation mellan tva eller flera parter for att
etablera relationer. Vidare menar Barnes (1994) att transaktioner eller andra former av interaktioner
kan utgdra en sdidan kommunikation vilket mojliggdr for etablerandet av relationer. Aven Grénroos
(2008 s.47ff) pavisar att ndgon form av utbyte kan vara ett tecken pa att en relation haller pé att
etableras, dock maste utbytet foljas upp av aterupprepade utbyten. Vidare menar bdde Barnes
(1994) och Gronroos (2008 s.471Y) att relationer kan uppstd som en konsekvens av att konsumenten
vid upprepade tillfallen utfor transaktioner, men att detta inte utgér grunden for en genuin relation.
Vidare utvecklar Gronroos (2008 s.471f) resonemanget och menar att konsumenter som utfor flera
transaktioner pa ett och samma stélle inte nddvandigtvis gér det pd grund av att en relation
existerar. Istdllet menar Gronroos (1997) att konsumenter ofta dr bundna till sirskilda geografisk,
tekniska eller kunskapsbaserade faktorer, vilka paverkar konsumentbeteendet. Barnes (1994)
forestiller ett utfall diar kunden goér upprepade kop utan en kdnsloméssigbindning som en pseudo
relation, Gronroos (1997) bendmner en sddan relation som latent. Vidare menar Gronroos (2008
s.47ff) att genuina relationer innefattar en tvavigskommunikation vilken uppstar i interaktionen
mellan kunden och fGretagets relationsstodjande aktiviteter. Gronroos (2008 s.47ff) menar likt
Barnes (1994) att en genuin relation utgdrs av mer én bara ett kopbeteende, en relation maste
innefatta ett kdnslomassigt engagemang och byggs péd en attityd. Latenta- eller pseudo relationer
framhélls som en forklarande del hdr i1 teorin, men eftersom vi inte bortser fran kundens

kiansloméssiga engagemang belyses inte dessa relationer i vidare analys.
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Ett tillvigagangssitt for att individualisera en kundrelation utan fysisk ndrvaro &r enligt
Gummesson (2002 s.128f) implementering av en kundklubb. Genom kundklubben mdojliggor
foretaget for en djupare forstaelse av kundens beteende, vilket mojliggdr for utvecklingen av
relationer (Barnes 1994: Kotler et al. 2005 s.481). Centralt for etablerandet av relationer dr kundens
delaktighet i relationsprocessen (Blomqvist et al. 2004 s.39). En envidgskommunikation &r inte
tillracklig for etablerandet av relationer. Istdllet maste en tvavigskommunikation finnas genom en
Omsesidig interaktion och ett engagemang frdn bade kunden och foretagets sida (Gronroos 2008
s.48). Barnes (1994) pavisar ocksd att kundens kinsloméssiga engagemang &r centralt for
etablerandet av relationer. Vidare menar Barnes (1994) att traditionella segmenterings- och
marknadsforingsvariabler som kopbeteende eller demografi inte utgoér grunden for etablerandet av
relationer. Blomqvist et al. (2004 s.29-32) menar att den masskommunikation fGretag i1 stor
utstrickning bedriver méste kompletteras med individuell kommunikation for att personliga
relationer mellan foretag och kund skall etableras. Crosby (2002 s.272) stodjer Blomqvist et al.
(2004 s.29ff) resonemang men podngterar att en relationsstrategi maste utgd frdn en mer homogen
kommunikation sétt till segmentet som helhet for att over tid inrikta sig mer mot den enskilde

konsumenten.

Diskussionen ovan har bidragit till en grundliggande forstaelse for begreppet relationer och hur
dessa utvecklas genom interaktionen och kommunikationen mellan kund och foretag. Vidare
kommer vi fokusera pd varumairkesrelationer som enligt Gummesson (2002) utgdér en av manga

relationer. Nedan belyser vi kort varumirken for att sedan askadliggora for varumaérkesrelationer.

2.2.2 Varumarke — definition, skapande och processer

Definitionen av varumérke har over tid genomgatt en forvandling. Traditionella definitioner och
resonemang avseende varumidrken inbegriper ofta fysiska produkter och konsumtionsvaror
(Gronroos 2008 s.313). American Marketing Association (marketingpower.com) bendmner
varumirke (eller det engelska ordet; brand) som en symbol, ett tecken, en term, ett foretagsnamn
eller karaktirsdrag som sérskiljer produkten eller tjansten fran konkurrenterna. Gronroos (2008
s.314f) kritiserar en sadan definition och belyser bristen med hinsyn till processperspektivet och
kunddelaktigheten. Vidare menar Gronroos (2008 s.314f) att kundens delaktighet 1
varumdrkesprocessen maste beaktas, vilket tydliggérs dad varumérket &r en konsekvens av hur
kunden subjektivt associerar och tolkar de budskap varumirket kommunicerar (Bengtsson &

Ostberg, 2006 s.33; Treffner 2011 s.10). For att varumérkesprocessen ska dga rum krivs det att
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varumirket kommer i kontakt med konsumenten och att kontakten dr kontinuerlig (Soderlund 2000
s.111). D4 varumirket utgdrs av konsumentens ackumulerade attityd menar Bengtsson & Ostberg

(2006 s.57) att varumérkets mening fordandras 6ver tid genom kontinuerlig kommunikation.

Diskussionen ovan har pavisat kundens delaktighet som central i varumirkesprocessen. Vidare
dmnar vi tydliggora for hur foretag kommunicerar olika varumirkesbudskap genom olika

varumarkeskontakter.

2.2.3 Varumarkesrelationer

Nedan dmnar vi diskutera kundens deltagande i varumirkesprocessen som en konsekvens av
respons pa foretagets formedla budskap genom olika varumérkeskontakter. Diskussionen utgér fran
Gronroos (2008  s.316ff) pavisade varuméirkeskontakter som  kategoriseras  utifrén

kommunikationens sarskilda attribut.

Gronroos (2008 s.316ff) pavisar kundens deltagande i varumérkesprocessen genom interaktionen
mellan kunden och foretagets olika element av varumidrkeskommunikation som bendmns
varumirkeskontakter. Dessa kommunikationskanaler bestar av oplanerad- och planerad
kommunikation samt produkt- och servicebudskap. Den oplanerade kommunikationen syftar till
externa aktOrers pdverkan pa varumirket genom till exempel viral marknadsféring och olika
internetforum. Kommunikation 1 form av annonser eller direktreklam utgdérs av planerad
kommunikation, déir foretag har storre kontroll och mojlighet att péverka budskapet.
Kommunikationen via produktbudskap innefattar bland annat produktens utformning, pris och
storlek. Servicebudskap mojliggor for paverkan av kundens attityd till varumirket i den man
konsumenten upplever ett positivt eller negativt virde av foretagets utforda tjanster (Gronroos 2008
s.316ff). Som tidigare ndmnt definieras virde som upplevd kvalitet, vilket ar utfallet av kundens
forvéantningar i forhallande till dennes erfarenhet. Diskussionen ovan pavisar att varumirket i och
med kundens deltagande blir en konsekvens av dennes subjektiva uppfattning av kommunikationen
foretaget formedlar, inte nagot foretag overfor till kunden (Gronroos 2008 s.316ff). Viktigt att
podngtera dr att beroende pa tjdnsten och varans kénnetecken dominerar olika
varumirkeskontakter. Ett exempel dr banktjidnster dér servicebudskap och planerad kommunikation
dominerar. Detta mojliggér for att mindre dominerande kontakter mojligen inte uppfattas eller
upplevs som icke virdeskapande ur kundens perspektiv, vilket far konsekvenser pa kundens attityd

till varumérket (Gronroos 2008 s.316fY).
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For att varumdrkeskommunikationen skall uppfattas som positiv krdvs det enligt Duncan och
Moriarty (1998) att mottagaren responderar och forstar foretagets formedlade budskap.
Resonemanget pavisar likheter med Gronroos (2008 s.48) tankegéng att foretaget maste fortjédna
relationen utifrdn kundens upplevda vérde av relationsmarknadsforingens tillimpning. Vidare
menar Bitner (1995) att dven de budskap foretag inte formedlar kommer att paverka kundens
uppfattning om varumarket da icke-kommunicerade budskap ocksa utgér dimensioner av kundens
subjektiva utvdrdering. Resonemanget stirks av Gronroos (2008 s.316ff) som menar att
varumdrkesprocessen utifran ett processperspektiv. maste beaktas som kontinuerlig vilket
implicerar att konsumenten virderar och uppfattar kommunikation fortlopande. Om en eller flera
av foretagets varumairkeskontakter inte uppfyller kundens forvantningar eller upplevs som
obefintlig kan den enligt Gronroos (2008 s.316ff) bli ofordelaktig for foretaget och bidra till en
negativ attityd till varumirket. Bengtsson och Ostberg (2006 s.57ff) syftar till varumirkprocessen
som en kontinuerlig process dir de intryck som kunden far via bland annat foretagets

kommunikationskanaler ackumuleras och péaverkar attityden till varumairket.

2.3.0 Lojalitet
2.3.1 Vad ar lojalitet?

Lojalitet forestélldes tidigare i teoridiskussionen som relationsmarknadsforingens utgangspunkt.
Att bevara existerande kunder foranleds av motivet att behdlla existerande kunder dr mindre
kostsamt dn forvarvandet av nya (Nordfdlt 2000 s.70; Berry 2002, s.60; Gummesson 1997 5.268).
Lojalitet anses av flertal forskare som viktigt i relationsmarknadsforing, men forestédllning av
lojalitet som begrepp inbegriper en tvetydighet. Forskningen pavisar att lojalitet kan definieras
utifran olika perspektiv; lojalitet som ett beteende, lojalitet som konsekvens av kundens attityd
samt lojalitet som mix av beteende och attityd. Nedan avser vi tydliggora for forskningens bidrag

till lojalitet som fenomen, samt klargdra for hur lojalitet 1 praktiken kan kvantifieras.

Cunningham (1961) forestiller lojalitet som ett beteende baserat pd konsumentens kopfrekvens dér
en hogre frekvens 1 en butik eller av ett varumarke bidrar till en mer lojal kund. Weidemanis Magi
(2000 s.24f) framhaller att lojalitet inte nodvandigtvis relaterar till enskilda produkter eller
varumdrken utan istéllet kan kunden anses lojal trots att konsumtionen inte alltid utgérs av samma
produkt eller varumairke. Vidare belyser Blomqvist et al. (2004 s.122f) vikten av att behandla olika

perspektiv av ett lojalt beteende utifrdn varans eller tjdnstens attribut. Weidemanis Mégi (2000

16



s.25) exemplifierar resonemanget och forstiller ett lojalt beteende utifran snabbrorliga
konsumtionsvaror, dér ett lojalt beteende utgors av kundens aterkommande val av ett varumirke
fore andra. Tidsaspekten utgdér en variabel 1 fragan om huruvida lojalitet existerar. Weidemanis
Maigi (2000 s.24) framhaller en 6ver tiden aterkommande kund som mer lojal &n en konsument
som sporadiskt konsumerar fran ett och samma stélle. Kritiken mot ett perspektiv pa lojalitet
baserat pa beteende som avgorande faktor innefattar svarigheter att identifiera vilka variabler som

faktiskt paverkar konsumentens upprepade kop (Odin et.al 2001 s.76).

Ovan diskussion framholl konsumentens beteende som centralt for definitionen av lojalitet. Day
(1969) forestiéller lojalitet som en konsekvens av konsumentens attityd, och kritiserar forskning
som inte framhaller attityd som en lojalitetsvariabel. Jacoby och Kyner (1973 s.3) fortydliga
resonemanget och pdvisar att transaktioner som enskild faktor inte utgor lojalitet, istdllet &r
kundens psykologiska engagemang i kopprocessen 1 form av attityd till varumarket central. Vidare
kritiserar Day (1969) forskning som inte belyser lojalitet utifran olika nivéer, vilka pavisar att ett
och samma beteendemonster kan utgora olika typer av lojalitet. Day (1969) skiljer pa sant lojala
kunder” som konsumerar ett och samma varumérke med starka relationer till varumérket och
”falskt lojala kunder” som konsumerar ett varumirke men dédr varumérkesrelationen inte existerar.
Utifran Days (1969) resonemang dr konsumenten mer lojal om en relation till varumérket existerar
dn om relationen dr obefintlig. Oliver (1999) och Jacoby och Chestnut (1978) utvecklar
resonemanget, och menar att konsumentens attityd har en stark paverkan pa beteendet dér lojalitet

utgors av ett aktivt val utifran kundens preferenser.

Dick & Basu (1994) kritiserar forskare som skiljer pa beteende och attityd avseende lojalitet. De
forestiller lojalitet som en funktion av konsumentens relativa attityd och relativa beteende.
Ytterligare forskare konstaterar ett liknande resonemang och pavisar forhdllandet mellan beteende
och attityd som centralt for lojalitet (Soderlund 2001 s.28ff; Blomqvist et al. 2004 s.124). Nedan
askadliggors Dick och Basus (1994 s.101) modell vilken pavisar lojalitet som en funktion av

konsumentens relativa beteende och attityd:
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Figur 1 The relative attitude behavior relationship (Dick & Basu 1994 s.101)

Dick och Basu (1994) framhéller likt Day (1969) att olika nivaer av lojalitet existerar, varpa “sann
lojalitet” och ’falsk lojalitet” utgdr likheter 1 teorierna. Dick och Basu (1994) i sin modell utdkat
antal nivaer och pavisar att dven “ingen lojalitet” och latent lojalitet” kan existera. Nedan

tydliggor vi for de olika lojalitetssorter modellen avser utifran Dick och Basus (1994) definitioner:

* Ingen lojalitet: Kunden har en svag attityd till foretaget samtidigt som kopfrekvensen ar 1ag
eller obefintlig

* Sann lojalitet: Kunden har en mycket positiv instdllning till foretaget och har hog
kopfrekvens.

* Latent lojalitet: Kunden har en mycket positiv attityd till foretaget men en ldgre
kopfrekvens och dr inte uppmuntrad till att koncentrera sina kop

* Falsk lojalitet: Kunden gor regelbundna inkdp trots negativ instillning till foretaget.

Modellen avser underlitta for foretag vid beslutsfattande avseende segmentering. Utifran insamlad
kunddata om kundens attityd och beteende mojliggér modellen for en djupare insikt 1

lojalitetsskapandets bakomliggande faktorer (Dick & Basu 1994).

2.3.2 Lojalitetsmatt

Utifran diskussionen ovan avseende lojalitet som en konsekvens av beteende, attityd eller mix av
bada faktorerna dmmnar vi i detta stycke konkretisera hur lojalitet kan kvantifieras. Jonsson och
Gustavsson (2000 s.35ff) pédvisar att lojalitet kan maitas utifran bade fysiska métt och mentala

variabler. Soderlund (2001 s.31-38) och Weidemanis Mégi (2000 s.31ff) belyser likviardiga matt
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men bendmner dem som beteende- och attitydsmaétt. De olika lojalitetsmatten gor en tydligt
liknande distinktion mellan beteende och attityd som den tidigare diskussionen behandlade

avseende definitionen pa lojalitet.

Fysiska- eller beteendematt utgdrs av kundens beteende 1 relation till ett varumirke eller butik. Hur
stor andel ink&p av en viss produkt inom en enskild kategori utgdrs av de totala kopen forestills
som ett vanligt beteendematt. Vidare kan andel inkdp 1 en viss butik eller produkter av ett specifikt
varumadrke, 1 relation till det totala antalet ink&p utgoéra ett métt pa lojalitet (Weidemanis Magi 2000
s.31). Enligt Cunninghams (1961) forestidllning om lojalitet baserat pa kopfrekvens pavisas att antal
aterupprepade kop utgér grunden for lojalitet utifrdn ett beteendeperspektiv. Vidare belyser
Soderlund (2001 s.32) djup som ett lojalitetsmatt, vilket avser konsumentens anvédndning av

produkter och tjanster dver tid.

Attitydsmatt forhaller sig till kundens mentala tillstand i relation till varumarket. Ett attitydsmatt
utgdrs av kundens engagemang, vilket pavisar hur viktigt eller relevant kunden upplever ett visst
objekt. Engagemang som lojalitetsmatt utgar fran att en mer engagerad konsument antas vara mer
motiverad att uppmirksamma information avseende ett visst objekt (Soderlund 2001 s.39f).

Vidare forestills graden av ”word of mouth”, alltsa viral marknadsforing som ett attitydsmaétt pa
lojalitet. Mattet avser forestdlla kunden som mer lojal i den man konsumenten orsakar positiv
ryktesspridning (Weidemanis Mégi 2000 s.32ff). Vidare menar Blomqvist et al. (2004 s.123) att
lojalitet som begrepp é&r flytande och maste betraktas bade utifrdn ett beteende- och
attitydperspektiv vilket tidigare diskussion ocksa pédvisat. Sdledes méste dven de beteendeméssiga

lojalitetsmatten betraktas vid undersokningar av lojalitet.

Den rddande oenigheten om begreppet lojalitet innebédr komplikationer for foretag vid faststdllandet
av hur lojalitet skapas hos konsumenter samt vad lojalitet faktiskt innebédr. Det varierade
perspektiven forskningen behandlar dir lojalitet anses vara beroende av konsumenters beteende,
attityd eller en kombination av de bada tydliggor for vikten av att inte fokusera pa enstaka variabler

ndr foretag ser till lojalitetskapande.
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3.0 Metod

I detta avsnitt presenteras forskningsmetodiken for uppsatsen. Val av metodansats beskrivs
tillsammans med allmdnna mal och syfte. Vidare dmnar vi klargéra for arbetsprocessen vilken
inkluderar forskningens design samt datainsamlingsmetoderna. Slutligen avser vi diskutera
reliabiliteten och validiteten av den utforde forskningsprocessen samt en kort diskussion om val av

litteratur och teori.

3.1 Metodansats

Uppsatsen avser belysa vilka effekter ICA Student har pa en svarfangad kundgrupps attityd och
beteende till ICA som varumaérke. For att pavisa potentiella attityd- och beteendeméssiga effekter
ICA Student har pa studenter som malgrupp bedémde vi en tvastegsmetodisk ansats som lamplig.
Utgéangspunkten for insamlingen av vart empiriska material utgjordes av en kvalitativ metodik
bestdende av tva semi-strukturerade intervjuer med syfte att utveckla en grundlig forstielse for
relationsmarknadsforing som fenomen i1 praktiken. Andra fasen i1 insamlingen av empirisk data
utgjordes av en kvantitativ metodansats bestdende av en enkdtundersokning med utgangspunkt 1
insamlad data fran var kvalitativa studie. Syftet med enkétundersokning var att tydliggora for
konsumentens subjektiva uppfattning avseende ICA Students varumirkeskommunikation.
Intentionen med tvastegmetodiken var att utifran den kvalitativa ansatsen prova
relationsmarknadsforingens tillimpning 1 ICA Student for att utlisa eventuella effekter pé
konsumenten fran en kvantitativ ansats. Ansatsen dr inspirerad av Bryman (2002 s.414ff) som
menar att kvalitativ forskning kan ge stdd at kvantitativa metoder da forskare &mnar utforska ett
omrade fran olika perspektiv. Redan hir vill vi belysa att den kvantitativa studie vi utfért endast ger

indikationer och pa intet sétt utgoér grund for uttalanden i absoluta termer.

3.2 Kvalitativ ansats

Inom samhillsvetenskapen belyses tvad huvudsakliga metodiska angreppssitt: kvalitativa och
kvantitativa forskningsstrategier. Den kvalitativa ansatsen utgir fran en tolkningsinriktad
kunskapsteoretisk stdndpunkt med fokus pa individens uppfattning om dennes sociala verklighet
(Bryman 2002 s.250). Vart syfte med den kvalitativa ansatsen var att utifran generella
fragestillningar baserade pa var teoretiska bakgrund etablera en forstaelse for ICA Student som ett

empiriskt exempel pa tillimpningen av relationsmarknadsforing. Resonemanget vi fort pavisar
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likheter med det Holme och Solvang (1997 s.93f) menar dr syftet med en kvalitativ ansats i
atergivning av respondentens verkliga uppfattning av den sociala verkligheten. En djupare kunskap
om ICA och ICA Student mojliggjorde for analys av likheter och skillnader mellan
forskningslitteraturen och en faktisk verklighet. Ansatsen ter sig sdledes nagot annorlunda i
forhallande till vanligt forekommande kvalitativa ansatser som syftar till teorigenerering. Vér
kvalitativa ansats har istillet utgangspunkt i teorier om relationsmarknadsforing, vilka vi avser
analysera utifran insamlad empirisk data. Bryman (2002 s.35) menar att en siddan ansats dmnar

prova teorin snarare dn generera, vilket &ven utgor vart syfte.

3.3 Kvantitativ ansats

Vér kvantitativa ansats utgjorde en andra fas i insamlingen av empirisk data. Utgangspunkten for
var kvantitativa ansats utgjordes av insamlad och analyserad empirisk data fran den kvalitativa
studien. Kunskap om ICA Student 1 kombination med véar teoretiska bakgrund mdojliggjorde for
utformningen av en enkdtundersokning med syfte att forestdlla de attityd- och beteendemaissiga
effekter ICA Student potentiellt har pa studenten. En kvantitativ ansats innefattar ett deduktivt
forhallningsitt till teori och empiri, vilket dmnar préva hypoteser (Bryman 2002 s.21). I vér
metodik utgor den kvalitativa studien sadana hypoteser avseende ICA Students mdjligheter att
paverka studentens attityd och beteende till varumérket. Syftet med vér kvantitativa studie var att
genom insamling av material avseende konsumentens attityd och beteende mojliggéra for analys av
vart syfte 1 form av hypotesprovning. Vidare bedomde vi en kvantitativ ansats som lamplig for
matbarhet av de begrepp som den kvalitativa undersokningen i kombination med teorin framholl

och som utgjorde métbara variabler i var enkédtundersokning.

3.4 Semi-strukturerade intervjuer

Véra kvalitativa undersokningar utgjordes av tva semi-strukturerade intervjuer vars syfte var att
utifran en teoretisk bakgrund forstda ICA Student ur ICAs perspektiv. Grunden till
problemformulering utgjordes av teoretiska tvetydigheter avseende definitionen och tillampningen
av relationsmarknadsforing vilka vi syftade till att unders6ka utifran empirisk data. Valet av
intervjuform pavisas av Bryman (2002 s.301) som beskriver semi-strukturerade intervjuer som
metodik dér forskaren dmnar beréra sérskilda teman. Metodiken mojliggjorde for oss att utifran
den teoretiska bakgrunden fraga och berdra teman avseende relationsmarknadsforing. Vidare

mojliggjorde de semi-strukturerade undersdkningarna for foljdfragor och en flexibilitet vid
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intervjutillfallena. En forsta kontakt togs med Loretta Bexelius, CRM Manager ICA Sverige, som
aven hdnvisade oss till Carina Sundstrom, konceptansvarig ICA Banken. I syfte att forsta ICA
Student ur ett relationsmarkandsforingsperspektiv var det centralt att intervjua bdde Loretta och
Carina da ICA Student &r ett samarbete mellan ICA Sverige och ICA Banken. Var kvalitativa
ansats utgjordes av ett tydligt fokus pa relationsmarknadsforing och hur ICA dmnar kommunicera
sitt varumarke genom ICA Student till den uttalade mélgruppen. Séledes forestdllde vi ett syfte
med utgangspunkt i specifika fragestdllningar, vilket enligt Bryman (2002 s.304) motiverar valet av

var kvalitativa ansats.

Intervjuerna fordes over telefon, vilket kan ha paverkat utfallet av den empiriska undersékningen.
Bryman (2002 s.129) pavisar avsaknaden av ansiktsuttryck och den personliga kontakten som den
storsta svagheten i1 telefonintervjuer som metod. Kritiken motiverar dock valet av en semi-
strukturerad intervju, da foljdfragor mojliggjorde for upprétthdllandet av en kontinuerlig diskussion
trots avsaknaden av den personliga kontakten. For att aterge respondenternas svar 1 sa exakt
mening som mojligt spelades bada intervjuer in, och transkriberades direkt efter. Detta for att
minimera risken for feltolkningar och saledes felkéllor (Bryman 2002 s.133). Motivet till valet av
intervjuform grundade sig 1 det geografiska avstdndet till avsedda respondenter. Dock bedémde vi
fordelarna 1 det empiriska material respondenterna bidrog med som stérre &dn nackdelarna

intervjuformen avser.

3.5 Enkatundersokning

Utifran de semi-strukturerade intervjuerna och det empiriska material de anlade f6r konstruerade vi
en enkdtundersokning. Enkédtundersokningen syftade till en forstaelse for ICA Students
medlemmars attityd till och anvdndning av ICA Students varumirkeskommunikation for att sedan
teoretiskt diskutera och analysera hur dessa mgjligen paverkar studentens attityd och beteende till

ICA som varumarke.

Urvalsmetoden &r central att belysa da enkéter syftar till stickprov som vid en tillrackligt stor
svarsfrekvens mojliggoér for uttalanden om populationen 1 stort (Ejlertsson 1996 s.16). Var
urvalsmetod kan ndrmast liknas vid ett snobollsurval, vilken syftar till kontakt med ett mindre antal
individer som &r representativa for undersokningen och anvinder urvalet for att fi kontakt med
ytterligare respondenter (Bryman 2002 s.115). Populationen vi sokte bestod uteslutande av

medlemmar 1 ICA Student, vilket utgjorde svarigheter i var urvalsprocess.

22



Bryman (2002 s.116) belyser att ett snobollsurval med stor sannolikhet inte ar representativ for en

mer omfattande population, vilket vi tydligt vill poéngtera ar fallet 1 var studie.

Syftet med ICA Student &r att etablera varaktiga relationer till studenter som malgrupp, vilket
innefattar en population bestdende av alla studenter 1 Sverige. I vart syfte att belysa de attityd- och
beteendemadssiga effekterna ICA Student som kundklubb har pa en svéarfangad kundgrupp syftar vi
till en population som uteslutande utgérs av medlemmar i ICA Student, vilka inte kan antas vara
representativa for alla studenter 1 Sverige. Saledes vill vi tydligt podngtera att vi inte &mnar uttala
oss 1 absoluta termer om populationen utifran var enkdtundersokning. Istédllet syftar
undersokningen till att ge indikationer pa vilka effekter ICA Student har pd medlemmars attityd
och beteende till ICA som varumairke. I brist pa resurser och tid ansag vi det orimligt att undersoka
ett tillrdckligt stort urval for mojliga uttalanden om studenter 1 allménhet. Istéllet valde vi en grupp
studenter i1 form av medlemmar i ICA Student for att forestdlla en svarfangad kundgrupp. Studenter
som grupp ar forhallandevis homogen, vilket enligt Bryman (2002 s.113) indikerar att variationen i
populationen som helhet troligen &r mindre. Saledes kan det finnas mdjliga indikationer 1 var
undersdkning som pavisar en viss attityd och ett beteende till ICA som varumédrke, men som

tidigare podngteras &mnar vi pa intet sdtt dra slutsatser i absoluta termer.

Svarsfrekvens och bortfall dr ocksa viktiga faktorer att belysa gillande enkdtundersokningar.
Bortfall bendmns som antingen externa eller interna. Det externa bortfallet avser personer som av
nagon anledning inte deltar i undersokningen, och det interna bortfallet avser bortfall av enstaka
fragor (Ejlertsson 1996 s.22). Undersokningens initiala urval bestod av 150 personer, varpa vi hade
forhoppningar om ett lagt externt och internt bortfall. Enkédten distribuerades via Internet, och
utifran tidigare diskussion om urvalsmetoden &mnade vi fa tillgang till ett storre antal respondenter
genom vidarebefordring av enkiten. Konsekvensen av var urvalsmetod blev att det totala samplet
som fick mojlighet att besvara enkéten forblev oviss, vilket vi tagit lardom av. Saledes &r det svart
att uttala sig om det externa bortfallet som enligt Bryman (2002 s.113) berdknas som: antalet
anvindbara enkéter 1 forhdllande till det totala samplet minus oldmpliga eller icke nddda individer i
samplet. Totalt antal svarande efter undersokningen uppgick till 80 personer, vilket vi ansdg som
en besvikelse. Kriteriet for att besvara enkéten var medlemskap 1 ICA Student, vilket vi tror dr den
storsta faktorn till den l4ga svarsfrekvensen. Aven frageformulirets utformning maste beaktas som
en potentiell faktor till det l4ga antalet svarande. Dock testades frageformulédret vid ett flertal
tillfallen innan utskick, vilket pavisar att andra faktorer med storsta sannolikhet pédverkade

svarsfrekvensen. Ejlertsson (1996 s.23) menar att svarsfrekvensen kan forbéttras genom utskick av
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paminnelser, vilket vi realiserade vid flertalet tillfdllen. Som tidigare ndmnts maste dven tid och
resurser framhallas som faktorer till ett mindre Onskvért utfall av studien. Trots en lag

svarsfrekvens blev utfallet av det interna bortfallet minimalt.

Ovan diskussion d&mnar forestilla ett kritiskt forhdllningssatt till var enkdtundersokning, vilket vi
finner centralt for var metoddiskussion och fortsatta analys. Samtidigt vill vi aterigen podngtera att
vi utifran pavisade svagheter i studien inte &mnar uttala oss om studenten i allménhet, utan istillet
askadliggora for mojliga indikationer. Vi vill ocksa framhalla studien som tédnkbar inspiration till
framtida och mer omfattande undersokningar avseende konsumentens attityd och beteende till ett

varumarke.

3.6 Reliabilitet

Reliabilitet avser noggrannhet i bearbetningen av den insamlade informationen (Holme & Solvang
1997 s.163). Giéllande vara kvalitativa intervjuer har vi genom inspelning och transkribering
atergivit exakta svar frdn respondenterna och bifogat dem som bilagor till uppsatsen for att styrka
reliabiliteten. Bryman (2002 s.86) forestiller reliabilitet som trovardighet, vilket implicerar att
omprovning av en undersokning skall korrelera starkt med tidigare resultat. Saledes maste vér
kvantitativa unders6knings reliabilitet betraktas kritiskt da vi 1 mén av tid inte erhallit mojlighet att
omprova resultatet pd enkdtundersokningen. Vidare maste vi utifran diskussionen avseende
urvalsprocessen och bortfallet forhélla oss kritiskt till undersokningens reliabilitet. Samtidigt vill vi
framhalla aspekter som stirker reliabiliteten 1 utformningen av frageformulédret som grundat sig pa
flertalet tester innan utskick, siker inmatning av svarsmaterial och ett kritiskt forhallningssatt till
utfallet. Sammantaget har vi utifrdn fOrutsdttningarna haft for avsikt att samla in s& reliabel

information som mojligt.

3.7 Validitet

Validitet dr ett ytterligare krav pa vetenskapliga studier och asyftar till huruvida anvinda matt
verkligen mater det som avses (Bryman 2002 s.88). Valida matt syftar till méitbara indikatorer som
pavisar en stark koppling till den verklighet forskaren forestdllt genom operationalisering av den
teoretiska bakgrunden (Holme & Solvang 1997 s.159;168). For att oka validiteten 1 vér
enkédtundersokning operationaliserade vi, med utgangspunkt i vér teoretiska bakgrund, upplevd

kvalitet pd varumirkeskommunikation som en attityd och anviandarfrekvens som ett beteende. For
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att ytterligare konkretisera matten 1 syfte att belysa ICA Students paverkan pa kundmedlemmens
attityd och beteende till ICA som varumairke kopplade vi ihop vér operationalisering med resultatet
fran var kvalitativa studie och forestdllde ICA Students olika varumarkeskontakter och tjdnster som
madtbara variabler. Vidare bedomde vi en ordinalskala som ldmplig avseende vart syfte att
rangordna respondenterna utifran deras attityd och beteende. Ordinalskalor utgdér métvarden som
mojliggér for rangordning, men pavisar inte eventuella skillnader mellan svarsalternativen
(Ejlertsson 1996 s.97f). For att ytterligare styrka validiteten utformades fragorna i samrad med
utomstaende testrespondenter som fick yttra sig om potentiella problem. Saledes vill vi framstilla
enkdten som valid avseende syftet, men podngtera att vi forhéller oss kritiska till underskningens

utfall enligt tidigare diskussion.

Validitet avseende kvalitativa undersokningar ter sig annorlunda i jdmforelse med validitet inom
kvantitativt inriktade studier. Problematiken sett till kvalitativa undersdkningars validitet utgors av
tolkningssvarigheter, alltsa att forskaren uppfattar respondentens svar felaktigt (Holme & Solvang
1997 s.94). 1 vara kvalitativa undersokningar sokte vi stidrka validiteten dels med ett utformat
fraigeschema vilket skickades till respondenterna innan intervjutillfillena och dels genom
inspelning och transkribering av intervjuerna. Foljdfrdgor mojliggjorde ocksd for utveckling av
eventuella missforstand under undersokningarna. Vidare bad vi om att fa dterkomma vid eventuella
missforstand eller oklarheter, vilket respondenterna accepterade. For att ytterligare minska
eventuella missforstand fanns alla tre forfattare med under intervjuerna, men endast en agerade
som intervjuare. Detta mojliggjorde for dvriga tvd gruppmedlemmar att vid eventuella oklarheter

stélla foljdfragor for att sdkerstilla validiteten pd undersdkningen.

3.8 Litteraturer

Den teoretiska referensramen vi anvént oss av dr hdmtade frdn olika trycka killor samt artiklar.
Den avhandlade litteraturen valdes ut i ett tidigt stadie av uppsatsprocessen och har utgjort
utgangspunkten for bland annat val av metodik och analys av det empiriska materialet. De tryckta
kdllorna @mnade ge oss en bredd av relevant litteratur for att sedan kompletteras med artiklar.
Artiklar himtades fran Summon, s6kmotor for resurser utvalda av Lund Universitets Bibliotek, och
mojliggjorde for fordjupning inom dmnesomradet. Som framgatt av teorikapitalet har vi sokt fora

den teoretiska diskussion som forskningsfronten inom dmnesomradet belyst utifran olika killor.
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4.0 Analys

I detta kapitel kommer vart empiriska material stdllas mot den teoretiska referensramen. Analysen
utgdr fran teorikapitlets struktur och behandlar relationsmarknadsforing, varumdrkesrelationer

och lojalitet. Analysen dmnar dven pavisa framstdllda slutsatser.

4.1 Relationsmarknadsforing — ICA Perspektivet

Avsnittet avser belysa skillnader och likheter mellan ICA Student och relationsmarknadsforing som
fenomen utifran teorin. Utifran den pavisade begreppsforvirringen &mnar vi i detta stycke diskutera
huruvida ICA Student avser innefatta de egenskaper teorin framhaller som unika for

relationsmarknadsforing.

Kundretention utgdr utgangspunkten for relationsmarknadsforing oberoende av definition. Vidare
syftar relationsmarknadsforing till tesen om bevarandet av existerande kunder som mer 16nsamt dn
anskaffandet av nya (Nordfalt 2000 s.70; Berry 2002, s.60; Gummesson 1997 s.268). ICA Student
pavisar resonemanget som en praktisk realitet dd de forestéller implementeringen av ICA Student
som ett langsiktigt atagande for utvecklingen av relationer till en i1 framtiden 16nsam kundgrupp.
Carina, ICA Banken, menar att studenters ekonomiska situation under studietiden inte utgor en
grund for ett lonsamt kundsegment, istéllet dr det prognosen om studenten efter studietiden som é&r
ekonomiskt attraktiv. Kundretention blir saledes ett primirt fokus for ICA Student avseende
uppratthallandet av kundrelationen 6ver tid. Berry (2002 s.61) framhéller betydelsen av att allokera
resurser for uppratthallandet av relationer till existerande kunder for att pa sikt generera avkastning.
Aven Pravatiyar och Sheth (2000 s.9) betonar langsiktighet och benimner relationsmarknadsféring
som en pagaende processer mellan foretag och slutkonsument for etablerandet och forbattringen av
det dmsesidiga ekonomiska virdet till mindre kostnader. Saledes finns det en teoretisk forklaring
till varfor ICA véljer att positionera sig mot studenter, trots en under studietiden undermaélig

ekonomi.

Gummesson (2002 s.16) framhaller relationer, ndtverk och interaktioner som centrala begrepp 1 sin
definition av relationsmarknadsforing. Gummesson (2002 s.22f) ser relationer som det centrala
inom marknadsforing, vilka utvecklas genom interaktion mellan olika ndtverk bestdende av
individer. I enlighet med Gummessons definition utgdérs malgruppen for ICA Student av ett nitverk
bestdende av individer 1 form av studenter. Forestdllningen om att relationer utvecklas genom

interaktion mellan olika natverk implicerar att ICA Student har forutsittningar for etablerandet av
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relationer utifrain Gummessons definition (2002 s.16). Loretta, CRM Manager ICA, stirker
resonemanget ytterligare genom att framhalla studenters interaktion med varandra genom olika
studentinstitutioner och kommunikationskanaler som det priméra incitamentet for positionering
mot studenter. Loretta menar att studenter ar litta att na vilket mojliggoér for ICA att genom ICA
Student kommunicera varumirkesbudskap via passande marknadskanaler, samt att studenter sjdlva
sprider budskap om ICA Student i rdtt forum genom viral kommunikation. I syfte att etablera
varaktiga relationer till ett kundsegment ter det sig utifrain Gummessons (2002 s.16) definition
logiskt att ICA valt en, enligt Loretta, kommunikationsméssigt homogen kundgrupp som studenter.
Viktigt att podngtera dr att alla innevarande studenter inte ingar i de nédtverk som studentlivet 1
denna kontext innefattar. Antagandet om studenten som institutionaliserad i studentlivet utgor en
risk for generalisering vilket motsitter teorin om relationsmarknadsféring som individanpassad

marknadsforing (Pravatiyar & Sheth 2000 s.616).

ICA Student utgdr en tjanst i form av vérdeskapande processer. Pravatiyar och Sheth (2000)
belyser likt Berry (2002), Gummesson (2002), Grénroos (2008) samt Morgan och Hunt (1994)
aspekten av processer som centrala for utveckling och upprétthallandet av relationer. ICA Student
avser som tidigare ndmnts etablera relationer till en i framtiden 16nsam kundgrupp, vilket innefattar
pagaende processer i interaktionen mellan student och foretag. Enligt Gronroos (2008 s.264)
skapas védrde 1 dessa processer och sédledes relationer genom ett Omsesidigt givande och
uppfyllande av 16ften. Relationen mellan studenter och ICA utgdrs idag inte av ett sddant bilateralt
forhallande. Loretta, CRM Manager ICA, framhéller att ICA Student idag till exempel ger bort
kortavgiften for att attrahera studenter. Huruvida forhallandet utvecklas till ett 6msesidigt givande 1
framtiden utgors av spekulationer. Gronroos (2008 s.264) definition utgdr saledes en ambiguitet i
huruvida ICA bor upprétthalla eller avsluta en sadan relation da relationen idag bygger pa ett
oproportionerligt givande till studentens fordel. Beslutet maste enligt Gronroos (2008 s.264)
definition grunda sig i ICAs uppfattning om studenten som en i1 framtiden Omsesidigt givande

partner, vilket implementeringen av ICA Student stirker.

Enligt Carina, ICA Banken, &r syftet med ICA Student inte att f4 studenten att konsumera idag,
utan snarare att genom olika kommunikationsmedel formedla ICA som varumérke. ICA Student
kan sdledes betraktas som en rad varumirkeskontakter vilka avser etablera relationer mellan ICA
som varuméirke och studenten genom virdeskapande aktiviteter. Utifran ovan diskussion kan vi i
relation till Pravatiyar och Sheths (2000 s.616) fortydligande avseende relationsmarknadsforingens

unika egenskaper urskilja skillnader och likheter mellan ICA Student och relationsmarknadsfring
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som fenomen. Pédvisade likheter utgors av ICA Student som en rad virdeskapande aktiviteter
genom samverkan mellan ICA och studenter, samt ICA Student som en tjdnst bestdende av
interaktiva processer dir transaktionen inte utgdr ett primdrt fokus. Skillnaden avser
relationsmarknadsforing som individanpassad marknadsforing dir ICA  Student inte
individualiserar marknadsforingen fullt ut. Diskussionen ovan har bidragit till en forstaelse for ICA
Student som ett relationsmarkandsféringskoncept vilket utgér grunden for vidare analys avseende
effekterna ICA Student har pa studentens attityd och beteende till ICA som varumérke. Nedan

behandlar vi den praktiska tillimpningen av ICA Student.

4.2 ICA Student i praktiken

Bruhns (2003 s.11) definition av relationsmarknadsforingen pavisar olika aktiviteter som mojliggor
for initiering, stabilisering, intensifiering och reaktivering av relationen mellan kund och foretag
for skapandet av ett dmsesidigt virde. Customer Relationship Management innefattar de aktiviteter
och processer relationsmarknadsforing amnar mdjliggora for etablerandet av varaktiga relationer
(Storbacka & Lehtinen 2000 s.13-14). I detta avsnitt avser vi diskutera hur ICA Student med
innefattande varumérkeskontakter som virdeskapande aktiviteter och processer utifrdn teorin

mojliggdr for ICA att paverka studentens attityd och beteende till varumarket.

Relationsmarknadsforing syftar till ett 6msesidigt vardeskapande genom interaktionen mellan kund
och foretag. Séledes far interaktion, vilken Gummesson (2002 s.17) bendmner som samspelet
mellan kund och foretag, en central roll i relationsmarknadsforingen. Peel (2002 s.3f) stirker
resonemanget ytterligare och framhéller kommunikation som en hornsten i samspelet mellan kund
och foretag och pavisar att interaktionen mellan kund och foretag sker genom olika
kommunikationskanaler, vilka foretaget maste forvalta utifrdn kundens behov for att etablera
varaktiga relationer. Enligt Carina, ICA Banken, anvénder sig ICA av transaktionshistorik for
utvecklingen av ICA Students tjdnsteerbjudande i forhallande till individens preferenser. ICA
Bankkort, som ocksd dr ICA Studentens kundkort, mojliggér for det Lovelock och Wirtz (2010
s.344), Reinartz (2010 s.424) och Reichheld och Sasser (1990 s.108) pavisar avseende omvandling
av transaktioner till information om kundens preferenser och behov. Individanpassningen utifrén
kundens preferenser av vad som anses viardeskapande &r enligt Storbacka och Lethinen (2000 s.13)
och Pravatiyar och Sheth (1995 s.264) avgoérande for etablerandet av varaktiga relationer. ICA

Student har saledes genom sitt kundregister resurser och forutsittningarna for att tillgodose
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medlemmarna med relevanta och individanpassade erbjudanden som pa sikt kan etablera relationer.
Noterbart dr dock att information i form av transaktionshistorik utgdérs av kvantitativ data som
pavisar hur mycket och vad individen vid tillfallet konsumerade. Informationen séger inget om den
kvalitativa aspekten som till exempel kundens upplevda vérde. Séledes finns det risker att framtida
erbjudanden baserade pa historisk data inte anses virdeskapande for medlemmar 1 ICA Student da

tidigare konsumtion nddvéandigtvis inte utgor efterfragan vid nista koptillfalle.

Utifran ovan diskussion framgar det tydligt att ICA anvénder sig av ICA Student med tillhérande
bankkort for att samla information om medlemmarnas kdpvanor. Séledes finns det likheter mellan
tillimpningen av ICA Student och Lovelock och Wirtzs (2010 s.344) resonemang avseende
insamling av information om kundgruppen som mgjliggérande for utvecklingen av relationen
mellan kund och foretag da tjansteerbjudandet, beloningssystem, segmentering och utbud kan
anpassas till individen. Enligt Loretta, CRM Manager ICA, anvidnder sig ICA av all den
information de har om kunden for att erbjuda ett sa individanpassat erbjudande som mojligt. Ett
exempel pd detta & ”Mina varor”, vilka &mnar ge medlemmar erbjudanden pa varor baserat pa
tidigare transaktioner. Vidare anviander ICA informationen for att belona sina medlemmar vilket
pavisar likheter med Reinartz (2010 s.249) definition av lojalitetsprogram, vilken forestéller
begreppet som marknadsforingsprocesser vilka @mnar belona konsumenten baserat pa dennes
kopfrekvens. ICA Students beloningssystem dr utvecklat fran deras sedan tidigare existerande
lojalitetsprogram ICA Kundkort, dir konsumenten belénas med erbjudanden vid inkOép av minst
1200 kr per manad. Dock har ICA Student reviderat bonussystemet utifrdn studentens begransade
ekonomi och halverat kdpbeloppet som kravs for att erhalla produkterbjudanden (Intervju Loretta).
Vidare anvdnder ICA Student informationen som mgjliggorande for tydlig kommunikation, vilket
Nordfilt (2000 s.73) och Peel (2002 s.3f) belyser som centralt for etablerandet av emotionella band
till foretaget. Carina, ICA Banken, utvecklar resonemanget och menar att alla aktiviteter I[CA
Student foretar sig 1 interaktionen mellan ICA och studenten 1 slutindan faller inom ramen for
varumdrkeskommunikation. Loretta, CRM Manager ICA, framhéller ICAs G&vergripande
viardegrund som normen for all kommunikation ICA Student formedlar. Saledes utgér ICA Student
en del av ICAs varumirkesstrategi, vilket Crosby (2002 s.274) menar ar viktigt avseende

mojligheten att paverka kundens attityd till varumarket.

Lehtinen och Storbacka (2000 s.14) och Peel (2002 s.4) menar att kunskap om kundens
viardeskapande processer dr visentligt dd kunskap mojliggor for effektiv kommunikation. Effektiv

kommunikation dr som tidigare ndmnts en hornsten 1 interaktionen mellan kund och foretag, vilken
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1 praktiken utgdrs av olika kommunikationskanaler (Peel 2002 s.3f). Tidigare definierade vi ICA
Student som en rad varumérkeskontakter, vilka bestdr av ICA Students manga tjidnster och
kommunikationsmedel.  Utifran Peels (2002 s.3f) resonemang kan ICA  Students
varumérkeskontakter bendmnas som olika kommunikationskanaler. Det centrala utifrdn Peels
(2002 s.3f) diskussion &r att kommunikationskanalerna maéste anses vérdeskapande utifran
studentens perspektiv for ICA att uppna sitt mal med att attrahera en 1 framtiden 16nsam kundgrupp
1 studenter. Carina, ICA Banken, fortydligar resonemanget utifran ICAs perspektiv och belyser
tydlighet i kommunikationen som mgjliggorande for ett tydligt tjdnsteerbjudande. Vidare beskriver
Carina att ICA Student formedlar mycket av sin kommunikation utifran studentens énskemal. De
storsta kommunikationskanalerna for ICA Student utgdrs av veckomail och Facebook. Huruvida
medlemmar i kundklubben upplever ICA Students kommunikation och erbjudanden som positiva
eller negativa ar enligt Gronroos (2008 s.84ff) utfallet av kundens forvéntningar i forhallande till
dennes faktiska erfarenhet. Vidare menar Gronroos (2008 s.84ff) att utfallet, antigen positivt eller
negativt, kommer att paverka kundens attityd till varumirket och dess image, vilket 1 sin tur kan fa
konsekvenser pa det framtida konsumtionsbeteendet. Den potentiellt varaktiga relationen mellan
ICA och medlemmar i ICA Student bygger siledes pd en balansgang mellan ICA Students

kommunicerade virden i forhdllande till medlemmarnas subjektiva uppfattning av virde.

Slutligen kan vi summera diskussionen om tillimpningen av ICA Student och konstatera att I[CA
Student mdjliggor for paverkan av kundens attityd och beteende i den grad de forvaltar sina
varumdrkeskontakter som kommunikationskanaler utifrdn vad studenten anser vérdeskapande.
Viktigt att poédngtera dr dock att flertalet lojalitetsprogram misslyckas med att uppné
verksamhetens uppsatta mél (Reinartz 2010 s.416). Potentiella risker med tillimpningen av ett
lojalitetsprogram likt ICA Student utgdrs enligt Reinartz (2010 s.416) av medlemskap 1 flertalet
kundklubbar, brist 1 kundens engagemang, otillrickliga beloningssystem och brister 1
kommunikationen mellan kund och foretag. Vidare har diskussionen forestillt
informationsinsamling som en central del 1 tillimpningen av ICA Student. Informationen om
studentens preferenser dr en visentlig aspekt da den utgdér grunden for ICA Students utveckling av
tjdnsteerbjudandet, beloningssystem, segmentering och utbud. Centralt 1 diskussionen for vidare
analys dr forestdllningen om vérde definierat som utfallet av kundens forvéntningar i forhéllande
till den faktiska erfarenheten. Vidare analys utgar ifrdn ovan diskussion och forestdllningen om
ICA Student som en midngd kommunikationskanaler och &skadliggér for ICA Students olika

varumarkeskontakter.
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4.3 ICA Students varumarkeskontakter

Gronroos (2008  s.316ff)  forestdller  varumidrkeskontakter som  fOretagets  olika
kommunikationskanaler som férmedlare av varumérket. Dessa kommunikationskanaler bestar av
oplanerad- och planerad kommunikation samt produkt- och servicebudskap. Diskussionen nedan
utgar fran den tidigare bendmnda definitionen av ICA Student som en rad varuméirkeskontakter
vilka avser etablera relationer mellan ICA som varumérke och studenten genom vérdeskapande
aktiviteter. Diskussionen #dmnar utifran Gronroos (2008 s.316ff) teori diskutera vilka
varumirkeskontakter ICA Student innefattar och tydliggora for hur medlemmars attityd till ICA

som varumaérke blir konsekvensen av deras upplevda virde.

Gronroos (2008 s.316ff) kategoriserar varuméarkeskontakter utifran dess attribut. Nedan forestiller
vi ICA Students varumérkeskontakter avseende planerade kommunikationsbudskap samt service-

och produktbudskap:

* Bonuscheckar

* Stamtidningen "Buffé”

* Rabattkupongen ”Mina varor”

* Veckobrev via mail

* Studenterbjudande via annonser
* ICA Student pa Facebook

* [CA Banken

* ICA Forsikringar

Ytterligare en kategori uppmirksammas i form av oplanerad kommunikation. Den oplanerade
kommunikationen syftar till externa aktorers paverkan pa varumairket genom till exempel viral
marknadsforing och olika internetforum (Gronroos 2008 s.316ff). Nedan askadliggér vi for ICA

Students oplanerade varumairkeskontakter:

* Sociala medier
* Viral marknadsforing
* Massmedia

e Ovrig media p3 internet
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Enligt Carina, ICA Banken, &r implementeringen av ICA Student en konsekvens av ett uppdagat
problem i kommunikationsbrister med en yngre malgrupp. ICA Onskar attrahera och etablera
relationer till studenter 1 syfte att i framtiden sdkra ett 1onsamt kundsegment. Gummesson (2002
s.125ff) foresprakar implementeringen av en kundklubb som ett sdtt att individualisera
kundrelationen, vilket ICA Student i avseende att attrahera studenter ocksa asyftar till. Som tidigare
ndmnts dmnar ICA genom ICA Student 6ka forstdelsen for studenter som kundgrupp genom
registrerade transaktioner och pé sé sétt utveckla tjdnsteerbjudandet, vilket pavisar mojligheter for
relationsskapandet enligt Barnes (1994) och Kotler et al. (2005 s.481). Centralt for etablerandet av
relationer ar kundens delaktighet 1 relationsprocessen (Blomqvist et al. 2004 s.39). En
envigskommunikation dr inte tillricklig for etablerandet av relationer. Istdllet maste en
tvavigskommunikation finnas, vilken existerar genom en Omsesidig interaktion och ett

engagemang fran bade kunden och foretagets sida (Gronroos 2008 s.48).

For att personliga relationer mellan foretag och kund skall etableras menar Blomqvist et al. (2004
s.29ff) att den masskommunikation foretag i stor utstrackning bedriver behdver kompletteras med
individuell kommunikation. ICA Student mdjliggor for sadana individanpassade komplement 1 till
exempel: rabattkupongen “Mina varor” som utformas fran insamlad data om medlemmarnas
kophistorik, tidningen Buffé samt ICA Bonuscheck som ocksa utgar fran individens kdpbeteende
(ICA.se). I dessa tre varuméirkeskontakter star den individuella relationen med kunden i centrum
vilket Blomgqvist et al. (2004 s.29ff) menar i kombination med masskommunikation mojliggor for

etablerandet av personliga relationer.

ICA:s masskommunikation utgors enligt Loretta, CRM Manager ICA, av studenterbjudanden
veckomail och ICA Students Facebooksida. ICA Students veckomail kan klassificeras som ett
traditionellt marknadsforingsverktyg vilket enligt Barnes (1994) inte utgér grund for etablerandet
av relationer, men fyller en funktion enligt Blomqvist et al. (2004 s.291f) och Crosby (2002 s.272)
da den kommunicerar med segmentet som helhet. ICA Students Facebooksida forestélls av Loretta
som en form av kundtjinst ddr interaktion mellan ICA och medlemmarna sker genom bland annat
fragestillning. Detta tydliggoér for hur ICA Student, utifran Gronroos (2008 s.47ff) resonemang
avseende interaktionen mellan kunden och foretagets relationsstodjande aktiviteter, mojliggor for

relationsskapandet.
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Enligt Carina, ICA Banken, dr syftet med ICA Student att 6ka medvetandet om ICA som
varumdrke. Gronroos (2008 s.316ff) forestdller varumirket som en konsekvens av kundens
uppfattning av  foretagets formedlade varumérkesbudskap. ICA  Students pévisade
varumdrkeskontakter utgér siledes verktyg som i1 kommunikationen och interaktionen med
medlemmarna tolkas och uppfattas antingen positivt eller negativt. S6derlund (2000 s.111) menar
att en sddan varumairkesprocess kridver kontinuerlig kontakt mellan kunden och varumaérket.
Loretta, framhaller veckomail som ett exempel pa en kommunikationskanal som mojliggdér for
kontinuerlig varumirkeskontakt mellan studenten och ICA. For att varumarkeskommunikationen
skall uppfattas som positiv krévs det enligt Duncan och Moriarty (1998) att mottagaren responderar
och forstar foretagets formedlade budskap. Séledes &ar det inte tillrdckligt att ICA Students
varumdrkesbudskap endast formedlas, de maste ocksa uppfattas och aktivt svaras pa. Huruvida
konsumenten véljer att kommunicerar tillbaka och en relation kan etableras dr en konsekvens av
kundens upplevda virde av kommunikationen (Gronroos 2008 s.48). Diskussionen ovan framhaller
att attityden till ICA som varumaérke dr en konsekvens av studentens upplevda vérde pa kvaliteten

av den kommunikation som ICA Student férmedlar genom tidigare pavisade varumérkeskontakter.

Diskussionen ovan har medfort en forstdelse for vilka ICA Students varumidrkeskontakter dr och
hur de mojliggor for ICA att genom ICA Student formedla sina varumirkesbudskap genom
interaktion och kommunikation. Vidare har vi konstaterat att medlemmarna 1 ICA Student maéste
inta en aktiv roll 1 relationsprocessen for att en varaktig relation skall utvecklas. Centralt for vidare
diskussion dr att varuméirkesprocessen maste ses som en kontinuerlig process dir kundens

ackumulerade intryck paverkar attityden till varumirket (Bengtsson & Ostberg 2006 s.57).

4.4 ICA som varumarke — kundens subjektiva uppfattning

Tidigare har vi konstaterat att ICA Student mdjliggor for paverkan av kundens attityd och beteende
1 den grad de forvaltar sina varumirkeskontakter som kommunikationskanaler utifrdn vad
studenten anser virdeskapande. Vidare har vi pavisat vilka varumirkeskontakter ICA Student
innefattar och att kundens attityd till ICA som varumérke dr en konsekvens av dennes upplevda
kvalitet av ICA Students formedlade kommunikation. I detta avsnitt dmnar vi utifrdn ovan
konstaterande och insamlad empirisk data belysa indikationer pa de effekter ICA Students
varumdrkeskommunikation har pd medlemmars attityd till ICA som varumirke. Resultatet av vér

empiriska undersokning finns i sin helhet bifogad som Bilaga 5.
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De varumirkeskontakter som enligt var enkidtundersokning indikerar hogst upplevt
kommunikationsvirde, ackumulerat i svaren “mycket bra” och “bra” utgjordes av Bonuscheckar
(85 %), stamkundstidningen “Buffé” (84 %) samt "Mina varor” (74 %). Vidare antyder var utforda
enkidtundersokning att en minoritet (3 till 4 %) av respondenterna inte upplever ovan
varumirkeskontakter som virdehojande, eller anser kommunikationen som obefintlig. Resultatet
indikerar att den kommunikation ICA Student féormedlar genom ovan varumirkeskontakter har
positiva effekter pa ICA Students medlemmar. Duncan och Moriarty (1998) menar att en positiv
uppfattning dr en konsekvens av att kunden uppfattat budskapet och responderat pa
kommunikation, vilket undersokningen indikerar. Noterbart dr att stamkundstidningen Buffé och

Bonuscheckar distribueras tillsammans, vilket kan ha paverkat utfallet.

Vidare utldses att 25 % av svarande i undersokning anser kommunikationen ICA Student formedlar
genom varumirkeskontakten rabattkupongen “Mina varor” som mindre bra eller obefintlig. En
potentiell forklaring till indikerade negativa uppfattningar kan vara otydligheter i
kommunikationen didr rabattkuponger inte anses vara det dominerande budskapet i
kommunikationen, vilket implicerar att kunden kan uppleva kommunikationen som obefintlig eller
icke virdehojande (Gronroos s.316ff). Ytterligare en potentiell forklaring asyftar till tidigare analys
avseende kophistorik som utgangspunkt for utvecklingen av erbjudanden. Risken finns att
erbjudanden via ”Mina varor” baserade pa historisk data inte anses virdeskapande for studenten da
tidigare konsumtion nodvindigtvis inte utgor framtida behov. Trots pavisade indikationer pa en
relativ negativ uppfattning av varumirkeskontakten rabattkupongen i “Mina varor” pavisar

resultatet att majoriteten (74 %) av svarande upplever varumirkeskontakten som virdehdjande.

Ytterligare varumirkeskontakter utgors av ICA Banken och ICA Forsdkringar. En majoritet (63 %)
av svarande upplevde kvaliteten pa ICA Students kommunikation via ICA Banken som positiv.
Dock pavisar resultatet att en betydande del av respondenterna inte upplever kommunikationen
som virdehojande eller existerande. ICA Student &r ett samarbete mellan ICA Sverige och ICA
Banken, varpa studentens medlemskort utgors av ett kostnadsfritt bankkort kopplat till ICA Banken
(Intervju Loretta). Séledes maste potentiella medlemmar i ICA Student ta del av den
kommunikation ICA Student férmedlar via ICA Banken, vilket mojligen kan forklara den
indikerade attityden i undersokningen. Kvaliteten pa kommunikationen ICA Student férmedlar via
ICA Forsikringar upplevs enligt undersokningen av en majoritet (71 %) av respondenter som

mindre bra eller obefintlig. Loretta, CRM Manager ICA, beskriver banktjdnster som tjanster med
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ett lagt kundengagemang, vilket kan vara en potenticll forklaring till varfér medlemmar i ICA
Student inte uppfattar kommunikationen fran ICA Forsdkringar eller inte upplever den som

viardehojande.

Ovriga planerade varumirkeskontakter ICA Student innefattar utgdrs av veckomail, ICA Student
pa Facebook och studenterbjudanden via annonser. Kvaliteten pa kommunikationen ICA Students
formedlar via veckomail uppfattas enligt 67 % av respondenterna som positiv. Kvaliteten pa
kommunikationen via ICA Student pa Facebook uppfattas dock enligt svarande som mindre bra
eller obefintlig. En konsekvens av indikationerna enkdtundersdokningen pévisar avseende
respondenternas negativt upplevda virde av kommunikationen via ICA Student pa Facebook kan
mojligen forklaras genom otydlighet. Gronroos (2008 s.316ff) menar att vissa varumérkeskontakter
ar dominerade beroende pa tjdnsten eller produkten vilka hindrar 6vriga budskap fran att uppfattas.
Vidare implicerar undersdkningen indikationer pd att en majoritet (62 %) av svarande upplever
kvaliteten pa varumirkeskontakten Studenterbjudanden via annonser som mindre bra eller

obefintlig.

Den oplanerade kommunikationen utgors av externa aktorer genom till exempel sociala medier och
viral marknadsforing (Gronroos 2008 s.316ff). Enkidtundersokningen fragade svarande i vilken
man de upplever att externa aktorer uppmirksammat och kommunicerat ICA Student som en
indikator pa huruvida det finns externa effekter som mojligen paverkar studentens attityd till ICA
som varumirke. Undersokningen tyder pa att en majoritet av respondenter inte upplevde att sociala
medier, viral marknadsforing, massmedia och 6vrig media pa internet som varumérkeskontakter

uppmirksammat och kommunicerat ICA Student.

Analysen ovan har forestillt hur svarande upplever kvaliteten pa kommunikationen ICA Student
formedlar genom olika kommunikationskanaler, vilket indikerar effekter pa attityden till
varumirket enligt Gronroos (2008 s.84ff). Bengtsson och Ostberg (2006 s.57) menar att det ir
kundens ackumulerade intryck som paverkar attityden till varumérket, vilken avseende ICA
Students varumirkeskontakter i planerade kommunikationsbudskap samt service- och
produktbudskap indikeras som positiv utifran enkétundersokningen. Vidare menar Gronroos (2008
s.316ff) att om en eller flera av foretagets varumirkeskontakter inte uppfyller kundens
forvantningar eller upplevs som obefintlig kan de bli oférdelaktiga for foretaget och bidra till en
negativ attityd. Trots att den ackumulerade attityden till ICA som varumérke utifran

enkédtundersokningen indikeras vara positiv finns det varumirkeskontakter som ICA Student
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formedlar som anses vara mindre bra eller till och med obefintliga. Varumérkeskontakter som
indikerar potentiellt negativa effekter pd medlemmarnas uppfattning om ICA som varumérke
utgdrs av ICA Student pa Facebook, ICA Forsdkring och Studenterbjudanden via annonser.
Noterbart dr att kommunikation som inte uppfattas alls ocksa har paverkan pa konsumentens attityd
till varumérket, enligt Bitner (1995). Vidare indikerar undersokningen pa att externa aktorers
paverkan pd respondenternas uppfattning om ICA som varumérke dr liten d& majoriteten av
svarande inte upplevde en sddan kommunikation som pétaglig. Diskussionen ovan indikerar att det
finns bade positiva och negativa attitydméssiga effekter av ICA  Students
varumdrkeskommunikation. Dock saknar vi empirisk grund for att uttala oss om hur férdelningen
av ICA Students positiva och negativa effekter paverkar konsumentens faktiska attityd till
varumadrket. Vidare &mnar vi diskutera huruvida ICA Student dven har beteendemaissiga effekter pa

studenten 1 form av lojalitet.

4.5 ICA Student som lojalitetsskapande aktivitet?

Grundldggande for relationsmarknadsforing dr utgdngspunkten i kundretention med motivet att
behalla existerande kunder dr mindre kostsamt dn forvdrvandet av nya (Nordfdlt 2000 s.70; Berry
2002, s.60; Gummesson 1997 s.268). Analysen nedan avser utifran var empiriska undersokning
diskutera huruvida ICA Student mojligen har beteendemassiga effekter pa dess medlemmar i form
av lojalitet. Blomqvist et al. (2004 s.122f) forestiller vikten av att behandla olika perspektiv av ett
lojalt beteende utifran varans eller tjdnstens attribut. Med hinsyn till Blomqvist et al. (2004 s.122f)
resonemang amnar vi belysa lojalitet ur ett beteendeperspektiv, attitydperspektiv och en

kombination av attityd och beteende.

Cunningham (1961) foresprakar lojalitet som en konsekvens av kundens kdpfrekvens. En hogre
kopfrekvens 1 en butik eller av ett och samma varumaérke bidrar till en hégre lojalitet. I den man
kopfrekvens inte korrelerar med ett relationsmarkandsforingsverktyg dér transaktioner inte utgor
ett primért fokus, &mnar vi i nedan analys utga fran mattet anvindning vilket Soderlund (2001
s.32f) bendmner som djup. Djup som ett lojalitetsmatt ur ett beteendeperspektiv avser

konsumentens anvéndning av produkter och tjénster over tid.

Resultatet av enkédtundersokningen antyder att respondenterna anvdnder ICA Students

produkterbjudande kontinuerligt (30 %) eller till en viss del (46 %), vilket indikerar ett djup 1
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anvindandet och saledes ett lojalt beteende bland majoriteten av svarande. Giéllande
rabattkupongen ”Mina varor” indikerar enkétens utfall att det finns en kontinuerlig anvéndning (39
%) och en anvéndning till viss del av tjénsten (38 %) vilket ddrmed ocksa pdvisar tendenser till ett
lojalt beteende. ICA Students bonussystem innefattar tre komponenter; bonuscheck, dubbel rabatt
och dubbel bonus vilket enligt Odin et.al (2001 s.76) forsvarar analysen da var undersokning inte
behandlar vilken av de tre komponenterna som 1 storst grad bidrar till en upprepad anvindning.
Enkétundersokningen pavisar dock att majoriteten av respondenternas kontinuerligt anvander
bonussystemet (65 %), vilket indikerar ett lojalt beteende, enligt Sdderlunds (2001 s.31)
lojalitetsmatt i djup. Anviandningsfrekvensen av ICA Students erbjudanden via samarbetspartners
skiljer sig frdn Ovriga tjdnsteerbjudanden dé 45 % av respondenterna inte anser sig ta del av dessa.
Detta pévisar att en pataglig del av svarande inte anvénder tjansten, vilket mdjligen indikerar att de
beteendemaéssiga effekterna av ICA Students erbjudanden via samarbetspartner inte &ar lika
patagliga som 1 Ovriga tjinsteerbjudanden. Trots att en betydande andel av antalet svarande inte
anvinder sig av dessa erbjudanden finns det en majoritet (55 %) som 1 olika grader anser sig
anvénda tjdnsten. Analysen ovan pavisar att det finns olika grader av lojalitet vilket &ven Soderlund
(2001 s.32f) pavisar. Ett storre anvandande indikerar en hogre grad av lojalitet, vilket implicerar att
en respondent som ansag sig anvianda en viss tjdnst kontinuerligt enligt Soderlund (2001 s.32f) bor
anses vara mer lojal dn respondenter som anser sig anvianda tjdnsten i viss man eller annu mer
séllan. Ovan har vi redovisat for hur majoriteten av svarande anser sig ta del av ICA Students olika
erbjudanden for att pavisa indikationer pd ett mer eller mindre lojalt beteende i form av

anvindning.

Anvindningen av ICA Bankkort indikerar starka beteendemaéssiga effekter pa konsumenten i form
av lojalitet d& majoriteten (70 %) av svarande 1 undersokningen pdavisade ett dagligt eller
kontinuerligt anvindande (2 till 4 ganger 1 veckan) av tjansten. En potentiell forklaring till den
relativt hog anvéndningsfrekvensen av ICA Bankkort kan vara att bankkortet mojliggér for
erhdllandet av ICA Students olika erbjudanden. Vidare antyder enkdtundersokningen att ICA
Internetbank som tjdnst av majoriteten anvinds mer séllan dn en géng 1 veckan. Detta indikerar att
de beteendemaissiga effekterna ICA Internetbank har pd medlemmar 1 ICA Student ar relativt ldgre
an till exempel effekterna ICA Bankkort har. Detta eftersom flertalet anvdndare inte anser sig ta del
av banktjénsten 1 samma utstrickning som de anvidnder ICA Bankkort. Hur stora de effektméssiga
skillnaderna &r mellan de olika tjdnsterna saknar vi empiriskt material for uttala oss om. Istéllet
amnar diskussionen ovan belysa att det finns skillnader 1 anvindandet av ICA Students tjdnster

vilket implicerar olika relativa beteendemaéssiga effekter 1 form av lojalitet.
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I analysen ovan har vi utifran ett beteendeperspektiv péd lojalitet konstaterat att ICA Student med
tillhérande tjdnsteerbjudande har beteendemadssiga effekter pa medlemmar 1 ICA student. Day
(1969) menar att beteendeperspektivet pa lojalitet dr otillrackligt da man bortser fran konsumentens
attityd. Jacoby och Kyner (1973 s.3) for ett liknande resonemang och menar att kundens
psykologiska engagemang i kdpprocessen i form av attityd till varumirket méste beaktas. Day
(1969) forestiéller att ett och samma beteendemonster kan utgéra olika typer av lojalitet i form av
”sant lojala kunder” och ”’falskt lojala kunder” beroende pa kundens attityd till varumérket.
Diskussionen nedan d&mnar utifrén tidigare analys avseende ICA Students attitydmaéssiga effekter

belysa hur dessa mojligen paverkar konsumentens beteende i form av lojalitet.

Kundens engagemang som attitydsmétt av lojalitet pavisar hur viktigt eller relevant kunden
upplever ett visst objekt. Engagemang som lojalitetsmatt utgar frdn att en mer engagerad
konsument antas vara mer motiverad att uppmérksamma information avseende ett visst objekt
(Soderlund 2001 s.39f). Vér empiriska undersokning pavisade indikationer pa att ICA Student har
bade positiva och negativa effekter pa respondenternas attityd till ICA som varumirke.
Implikationer pd huruvida attityden paverkar svarandes beteende i form av engagemang finns att
hittas i respondenternas upplevda kvalitet som tidigare uppdagats. Detta forhaller sig till Jacoby
och Chestnut (1978) samt Oliver (1999) som pavisar att konsumentens attityd har en stark
paverkan pa beteendet dir lojalitet utgdérs av ett aktivt val utifrdn kundens preferenser. De
varumdrkeskontakter som enligt respondenterna upplevades som mest virdehdjdande var
bonuscheckar (85 %), stamkundstidningen “Buffé” (84 %) samt "Mina varor” (74 %). Attityden
som svarande har till ovan varumérkeskontakter indikerar att kommunikationen #r av relevans da
de enligt Duncan och Moriarty (1998) har uppfattats och svarats pa den. Eftersom
kommunikationen av ovan varumérkeskontakter pavisades upplevas positiva enligt en majoritet av
svarande finns det mojliga indikationer pa att nagon form av engagemang existerar. Vidare har vi
dven forestillt varumérkeskontakter som enligt respondenterna indikeras upplevas som mindre bra
eller obefintliga. Varumérkeskontakter som indikerar potentiellt negativa effekter pad studentens
attityd till ICA som varumirke utgérs av ICA Student pa Facebook, ICA Forsdkring och
Studenterbjudanden via annonser. I motsats till de varumérkeskontakter som upplevdes positiva
finns det indikationer pa att ICA Student pd Facebook, ICA Forsdkring och Studenterbjudanden via
annonser inte motiverar och engagerar medlemmar 1 samma utstrickning da de antingen upplevs
som mindre vardehdjande eller som obefintliga. Den tidigare belysta avsaknaden av empirisk grund

for att uttala oss om hur fordelningen av ICA Students positiva och negativa effekter paverkar
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konsumentens faktiska attityd, terfinns hir. D& vi inte med sdkerhet kan faststélla hur mycket eller
lite respondenterna engagerar sig i olika varumérkeskontakter finns det anledning att inte uttala sig
om svarandes faktiska engagemang. Séledes har vi pévisat att engagemanget likt attityden till

varumadrket antingen kan vara hogt (positivt) eller lagt (negativt).

Viral marknadsforing som ett attitydsmatt av lojalitet avser forestdlla kunden som mer lojal 1 den
man konsumenten orsakar positiv ryktesspridning. Mattet avser forestilla kunden som mer lojal 1
den mén konsumenten orsakar positiv ryktesspridning (Weidemanis Médgi 2000 s.32f). Utifrédn
enkdtundersokningen pdvisas att 99 % av svarande skulle rekommendera andra att ingd
medlemskap, dock saknar vi stod for att belysa i vilken grad respondenterna faktiskt dmmnar

realisera ryktesspridningen.

Dick och Basu (1994) forestiller lojalitet som en funktion av konsumentens relativa attityd och
relativa beteende. Ytterligare forskare konstaterar ett liknande resonemang och pavisar forhallandet
mellan beteende och attityd som centralt for lojalitet (Soderlund 2001 s.28ff; Blomqvist et al. 2004
s.124). Utifran diskussionerna ovan har vi pdvisat att det ur ett beteendeperspektiv finns
indikationer som antyder att ICA Students tjénsteerbjudande har beteendemissiga effekter pa
medlemmar i1 form av lojalitet. Vidare har vi pévisat att lojalitet ur ett attitydsperspektiv métt som
engagemang kan vara antingen hogt (positivt) eller lagt (negativt). For att slutféra diskussion om
huruvida ICA Student har beteendemaissiga effekter pa respondenterna i var undersokning, &mnar

vi diskutera beteende- och attitydperspektivet i en kombination utifran Dick och Basus (1994)

modell:
Relativt beteende
Lag Hog
Latent Sann
= & .. . g
2 E lojalitet lojalitet
3
2
% B Ingen Falsk
< ~ lojalitet lojalitet

Figur 1 The relative attitude behavior relationship (Dick & Basu 1994 s.101)
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Dick och Basu (1994) framhéller likt Day (1969) att olika nivéer av lojalitet existerar. Modellen
behandlar det relativa beteendet likt Cunningham (1961) och utgir frdn kopfrekvens. 1
diskussionen nedan @mnar vi utifrdn tidigare resonemang behandla det relativa beteendet utifrdn
Soderlunds (2001 s.32f) anvindningsmaétt som vi anser mer applicerbart pd ICA Student som en
tjanst. Den inledande diskussionen om lojalitet ur ett rent beteendeperspektiv antydde att svarande 1
undersokningen pavisar ett relativt lojalt beteende matt 1 anvindning. Dock konstaterade vi att
lojalitet utifran ett attitydperspektiv med utgéngspunkt i analysen av respondenternas attityd till
ICA som varumérke inte mojliggjorde for en tydlig distinktion mellan hog (positiv) eller 1&g
(negativ) attityd. Utifran Dick och Basus (1994) modell kan vi sadledes konstatera att lojalitet
existerar 1 antingen sann eller falsk form. ”Latent lojalitet” och ”Ingen lojalitet” kan uteslutas enligt
undersokningens utfall da beteendet métt 1 anvindning pavisades vara relativt hogt. Saledes
indikerar resultatet av undersokningen pa att ICA Student har beteendemaissiga effekter pa

svarande 1 form av lojalitet.
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5.0 Avslutande diskussion

Detta kapitel utgors av tva delar. I den forsta delen reflekterar och diskuterar vi analysens
framstdllda resultat utifran uppsatsens fragestdllningar. I andra delen besvarar vi uppsatsens syfte

utifran diskussionens framstdllda slutsatser.

5.1 Diskussion

Det teoretiska ramverket avseende relationsmarknadsforing som fenomen inbegriper olika
forskares skilda definitioner baserade pa olika kontexter. Oenigheten om rddande normer for
relationsmarknadsforing mojliggér for olika tolkningar vilket enligt var mening gor att
tillimpbarheten kan ifragaséttas. Trots oenigheten urskiljs kundretention som en gemensam
utgangspunkt. Forskare dr Overens om att etablerandet av varaktiga relationer mellan kund och
foretag ar centralt for relationsmarknadsforing. ICA Student pdvisar resonemanget som en praktisk
realitet dd de fOrestdller implementeringen av ICA Student som ett langsiktigt &tagande for
utvecklingen av relationer till en i framtiden 16nsam kundgrupp. Forestdllningen av ICA Student
utifran var empiriska studie pavisar visentliga likheter med det teoretiska ramverk vi avhandlat 1
uppsatsen. Likheterna konkretiseras bland annat genom ICA Students olika varumérkeskontakter
bestdende av olika interaktiva processer och virdeskapande aktiviteter. Bendmnda
varumdrkeskontakter som innefattas i ICA Student mojliggér pd ménga sétt for tillimpningen av
relationsmarknadsforing enligt teorin. Enligt var mening &r dock relationsmarknadsforing som
begrepp och teori 1 behov av en enhetlig definition. En tydligare ram for vad som anses vara och
inte vara relationsmarknadsforing hade mojliggjort for en djupare analys av ICA Student. Ett
intressant dmnesomrade for framtida forskning anser vi vara framstéllandet av ett tydligt och

applicerbart ramverk for relationsmarknadsforing och dess tillaimpning pa tjénster.

Forestéllningen av ICA Student som en rad varumirkeskontakter vilka avser etablera relationer
mellan ICA som varumirke och studenter foranledde vidare diskussion om kommunikationens roll
1 relationsskapandet. ICA Student kommunicerar och interagerar med studenten genom olika
varumdrkeskontakter i form av planerad- och oplanerad kommunikation samt via produkt- och
servicebudskap. Kommunikationen mojliggdr for ICA Student att formedla varumérkesbudskap till
studenten som genom att besvara kommunikationen realiserar en interaktion som enligt teorin ar
central for etablerandet av relationer. Det ar inte tillridckligt att [CA Students varumérkesbudskap

endast formedlas, de maste ocksd uppfattas och aktivt svaras pa for att interaktionen skall dga rum.
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Huruvida student viljer att interagera med ICA ar konsekvensen av dennes upplevda virde av
kommunikationen. Séledes far kommunikationen en central roll i1 relationsskapandet da studentens
engagemang och interaktion ar en effekt av dennes upplevda virde av ICA Students formedlade
budskap. Konklusionen mgjliggjorde for utformandet av var empiriska enkdtundersokning som
amnade  askddliggéra  for  respondenternas upplevda vdrde av  ICA  Students

varumdrkeskommunikation och séledes ge indikationer pa ICA Students attitydmaissiga effekter.

For att aterkoppla till vért syfte &mnade vi dven undersdka ICA Students beteendemaéssiga effekter.
For att mojliggora for en séddan analys operationaliserade vi beteende som lojalitet. Lojalitet
forestills som en central del av relationsmarknadsforingen, men begreppet och dess kvantifiering
inbegriper tvetydigheter. Forskningen pévisar att lojalitet maste beaktas utifran olika perspektiv i
form av: lojalitet som ett beteende, lojalitet som konsekvensen av kundens attityd samt lojalitet
som en mix av beteende och attityd. Beteendeperspektivet foresprakar kopfrekvens som ett matt pa
lojalitet, vilket enligt vir mening inte dr applicerbart pa ICA Student med inkluderande
tjénsteattribut. Inom relationsmarknadsforing utgér inte transaktioner ett primért fokus, varpa vi
fann mattet oanvindbart. Istdllet bedomde vi djup som matt mer funktionellt da det avser
konsumentens anvidndning av produkter eller tjadnster over tid. Utifran forestdllningen av ICA
Students olika varumarkeskontakter mgjliggjorde djup som matt for métning av respondenternas
anvindning som indikator pé ett mer eller mindre lojalt beteende. Ytterligare en aspekt att beakta
vid kvantifiering av lojalitet d4r kundens mentala tillstand eller attityd till varumirket. Da ICA
Student soker etablera relationer till studenter som malgrupp genom olika interaktiva processer och
aktiviteter ansdg vi engagemang som ett lampligt attitydsmatt pa lojalitet. Forhoppningen var dven
att applicera grad av positiv ryktesspridning som ett attitydsmatt, men avsaknaden av empiriskt
material mgjliggjorde inte for en sddan analys. Dock anser vi att grad av positiv ryktesspridning &r
ett relevant attitydsmatt pa lojalitet. Kritiker till foresprakare av lojalitet som antingen ett beteende
eller en attityd pavisar lojalitet som ett forhallande mellan beteende och attityd. Teorin mojliggor
for en distinktion mellan olika nivaer av lojalitet vilket ger kvantifiering av lojalitet ytterligare en
dimension. Konklusionen av studien pévisade att vilka attityds- och beteende matt som é&r
applicerbara pa lojalitet méste beaktas utifran produktens eller tjinstens attribut, vilket dven

forskningen pavisar.

Diskussionerna ovan har pavisat vilka olika infallsvinklar och tillvigagangssitt vi anvant for att
belysa syftet 1 ICA Students attityd- och beteendemaéssiga effekter. Utgangspunkten for analysen av

ICA Students attitydmassiga effekter pa svarande i enkdtundersdkningen utgick fran var teoretiska
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diskussion om vérde. Utifran den teoretiska diskussionen framgick det att konsumentens attityd till
varumdrket dr en konsekvens av dennes upplevda vidrde av varumirkeskommunikationen.
Resultatet av var empiriska studie indikerade bade positiva och negativa attitydmassiga effekter av
ICA Students varumirkeskommunikation. De varumirkeskontakter som enligt var
enkétundersokning indikerade hogst upplevt virde, ackumulerat i svaren “mycket bra” och “’bra”
utgjordes av  bonuscheckar, stamkundstidningen “Buffé¢” samt “Mina varor”. De
varumdrkeskontakter som indikerade potentiellt negativa effekter pa respondenternas uppfattning
om ICA som varumdrke utgjordes av ICA Student pd Facebook, ICA Forsdkring och
Studenterbjudanden via annonser. Trots att undersokningen péavisade att fler varumirkeskontakter
upplevdes som positiva dn negativa saknas empirisk grund for uttalanden om respondenternas
faktiska attityd till varumérket. Enligt var mening hade djupintervjuer med respondenterna
mojliggjort f6r en sadan analys, vilket vi 1 brist av tid och resurser inte hade mdjlighet till. Istillet
hoppas vi att resultatet och metodiken vi applicerat 1 undersokningen kan vara till inspiration for

framtida forskning.

De beteendemadssiga effekterna av ICA Student 1 form av lojalitet valde vi att belysa utifrén teorins
tre olika perspektiv. Ur ett beteendeperspektiv finns det indikationer som antyder att ICA Student
har beteendeméssiga effekter pd medlemmar 1 form av lojalitet métt i anvindning. Vidare
konstaterade vi dven att I[CA Students olika varumirkeskontakter har olika relativa effekter pé
respondenterna utifrdn antagandet om att en hogre anviandning indikerar ett mer lojalt beteende.
Utifrén ett attitydperspektiv tydliggjorde vi for att empirisk grund saknas for uttalande om hur
mycket eller lite respondenterna faktiskt engagerar sig i olika tjénster. Likt analysen av ICA
Students attitydmassiga effekter, kunde vi urskilja bade positiva och negativa aspekter av lojalitet
matt 1 engagemang. | den fortsatta analysen utgick vi fran att lojalitet ur ett attitydsperspektiv
kunde klassificeras som antingen hogt (positivt) eller lagt (negativt). Teorin om lojalitet som en
funktion av bade attityd och beteende mojliggjorde for en slutsats angaende ICA Students
beteendemadssiga effekter pa respondenterna 1 undersdkningen. Vi kunde utifran tidigare analyser
konstatera att ICA Student har beteendemadssiga effekter pd respondenterna dd det fanns
indikationer pa ett lojalt beteende. Dock mgjliggjorde inte vér analys for uttalande om huruvida

lojaliteten existerar i sann eller falsk form.
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5.2 Slutsats

Syftet med uppsatsen var att belysa vilka attityd- och beteendemissiga effekter tillimpningen av
relationsmarknadsforing har pa en svarfangad kundgrupp. Studien har pavisat att ICA Student har
bade positiva och negativa attitydmassiga effekter pd den undersokta populationen. Effekterna &r
en konsekvens av ICA Students formedlade varumirkeskommunikation vilken enligt
undersokningen pavisats upplevas olika av respondenterna. Vidare har studien &ven pavisat
indikationer pa att ICA Student har beteendemaissiga effekter pd undersdkningens urval 1 form av
lojalitet. Med hénsyn till olika lojalitetsperspektiv kunde vi urskilja indikationer pa ett lojalt
beteende maétt i anvindning, vilket indikerar att lojalitet existerar i antingen sann eller falsk form.

Undersokningen har behandlat attityd och beteende som tva skilda variabler. Studien har saledes
inte pdvisat korrelationen mellan attityd och beteende vilket dr en tidnkbar dmnesgrund infor

framtida forskning.
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8.0 Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Inledning
- Presentation (befattning, erfarenhet, ansvar m.m.)

- Kort beskrivning av ICA

Huvudavdelning, Fokus ICA Student

- Vad ar ICA Student?

- Nar och varfor valde ni att implementera ICA Student?

- Vilken kundgrupp vander sig ICA Student till, och varfor?

- Vilka aktiviteter innefattar ICA Student?

- Vad vill ni kommunicera med ICA Student? Och hur gor ni? (Varumarkeskontakter)
o Produktbudskap (ICA’s produkter?)
o Servicebudskap (Information, kundtjanst, klagomalshantering, autogiro)
o Oplanerade kommunikationsbudskap (Internet-forum, Email, Word of mouth)
o Planerade kommunikationsbudskap (Annonser, Direktreklam, Evenemang,

erbjudanden)

- Vad ar syftet med ICA Student som ett lojalitetsprogram?
o Ar det kundens attityd eller beteende som ér viktigast fér er? (Forklara)

- Hur definierar ni ICA som varumarke, och hur forséker ni formedla detta genom ICA-

student?
- Hur ser processen ut fran idé till utférande?

- Avser ni rikta er mot individen eller mot segmentet som helhet i och med ICA Student?

Fokus: relationsmarknadsforing
- Vad innebar relationsmarknadsforing fér ICA Student?
- Vad anser ni vara de viktigaste aspekterna i den relationsskapande processen?
- Vad ar er uppfattning av vad kundgruppen ni positionerar er mot upplever som

vardeskapande?
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Bilaga 2: Intervju med Carina

C: Hej det ér Carina.

A: Hej det var Andrea. He;.

C: Hej. Ar det bara du?

A: Nej vi sitter hér alla tre men jag sitter med telefonen pé hogtalare.

C: Ok.

A: Mm, har du hunnit ldsa igenom fragorna?

C: Ja, lite kort.

A: Ja, det dr ju mest bara sd att du vet vad det handlar om

C: Ja, japp

A: Eh, du undrar vi om du vill borja med att presentera, eh dig sjélv lite. Din befattning, din
tidigare erfarenhet och ditt ansvar.

C: Mm, eh ja visst. Jag heter Carin Sundstrom, eh jobbar nu inom privatmarknad hér pa ICA
Banken eh tillsammans med, mina mina kollegor &r produkt... ansvarig eller produktchefer om
man siger sa pa dom till produkterna, kort och betala och forsidkring och 1an och jag har da
ansvaret som konceptansavarig...eh...dér da olika produkter och tjansterna méts dér vi forsoker
paketera ihop dom pé olika sitt och dir da ICA Student &r ett exempel

A: Mm

C: Och eh jag jobbar inom privatmarknaden pad ICA Banken 1 princip sen vi startade, jag, jag var
med nédr [CA Banken startade och det har varit lite olika organisationsmodeller, sa klart dir jag har
jobbar med marknad och bank i butik och... kort, eh, alltsd vara bankkort, alltsd vara bankkort och
eh da ..nu senast da alltsa koncept och paketering sedan ett och ett halvt ar tillbaka

A: OK, nir startade ICA Banken?

C: Eh, vi lanserade mot kund i februari 2002 sé vi har precis firat tiodrs....jubileum.

A: Okej

C: Vi jobbade men banker ett drygt &r innan da

A: Mm

C: Sa att sétta upp allting

A: A, vill du ge en kort beskrivning utav ICA s att vi har en liten bakgrund i vart arbete

C: Oy, ja det kan 1 och for sig Loretta ge er bittre, alltsd

A:Ja

C: Jag kan inte uttrycka mig réttvist. Det dr en ganska.... det dr en ganska.... stor omfattande

beskrivning om man ska forsta hur allting hdnger ithop och det tycker jag kanske att ni kan eh...
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forvarna henne om och sa kanske hon till och med kan fram ett material sa slipper man sitta och
beritta allting sa kan ni fa det.

A:Ja

C: Mer istéllet

A: Ja, jattebra

C: ICA Banken, ja precis, ICA banken eh, dgs ju av eh alltsd vi dr ju alltsa vi ar ju en deldgning av
ICA det finns ju alltsa inga andra dgare inom det hdr men vi ar ett separat bolag

A: Ja, okej

C: Sa dé kan jag se, da kan jag ju istidllet beritta lite om ICA banken da sa att ni far in den... den
biten i.... Pusslet i det stora ICA sen da

A: A, ja, jéttebra

C: Eh, eh, som sagt, vi, vi idag har vi 280 medarbetare ungefar.... varit, varit verksamma i tio ar...
eh... varit verksamma... vi, vi.... erbjuder varor och tjdnster gentemot ICAs kunder, eller kunder,
privatpersoner eh... inga, inga, inga renodlade foretag, inga, vi ar ingen foretagsbank daremot har
vi vissa tjanster som en ICA handlare kan nyttja.... Vi kallar det d&nda for foretag med det &r inte sé
att vi kan va... eh... ICA handlarens huvudbank eller vi kan inte vara ndgon annans... Olles ¢h...
bilmeck ... vara deras bank, den delen har vi... inte alltsa, utan vi dr en bank f6r privatpersoner

A: Mm

C: Vi har egen IT, i det hir med knappt trehundra personer har vi ocksa IT och i vissa fall kdper vi
ocksa av ICAs IT och allting &r ju véldigt titt ssmmankopplat naturligtvis eftersom vi verkar mot
en och samma kund men... att vi ocksd anvénder vissa... gemensamma IT system ocksa da ...
Tillexempel ut mot kassa och om man prata i butik da da

A: Mmm

A: Eh

C: Jag vet inte om ni har léast pd vad vi, vad vi erbjuder privatpersonerna? Det finns ju pa nétet
liksom bara lan, betala, forsdkra

A: Ja, vi dr ju ICA studenter sjilva faktiskt

C: Ja, just det

A: Sévi...

C: Men jag tankte hela produkt..., produktutbudet....alltsd, jag vet inte om ni har koll pa det?

A: Nej, kanske inte hela...

C: For att det ar ju alltsa forsdkring, bankkort och konton och forsékring da. Inom forsidkring finns
det ju ett flertal delar, dels hemforsdkring men bilforsékring ocksa... du kan forsdkra ditt

hyreshus... olycksfallsforsidkring for hela familjen ocksé sa kan du forsékra ditt 1an eh sen har vi
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ocksa... .eh... blancold, lana till vad du vill utan sidkerhet, alltsa 300 000 det dr en ganska stor del
utav varan verksamhet eh bolan pa ICA banken, ehm... sparkonto... ocksd dom hir tre olika
betalkorten da, eller bankkorten, ddrav ett ocksa ar kreditkort ocksa da

A.Mm... Omdu...

C: Me... mmm

A: Eh, om du ur ICA bankens perspektiv skulle forklara ICA Student

C: mm, mm, eh man ska forsoka att skilja ut de allt f6r mycket for det hér ar verkligen nagot som
ICA och ICA banken gor tillsammans och det dr mat, bank och forsdkring och det dr ganska
sjalvklart att ICA star for mat och vi star for bank och forsikring om man siger sé da

A: MM

C: Eh, sé att om jag ska beskriva, vad jag ska beskriva vad ICA Student dr fran bankens del da sa...
ar det ju naturligtvis ett... ett erbjudande om... Bra erbjudanden pé... ja... eh, bank och forsidkring.
Eh, det ar ju ett sitt att... nd yngre kunder, det ér ju ett gemensamt problem som... ICA och ICA
banken... stod... och star infor... Nu kommer jag kanske in pa varfor vi valde... varfor vi valde
att implementera ICA Student

A: Ja, det r var nésta

C: Men vad...

A: Det féar du vildigt gdrna svara pa

A: Men vad, men vad en ICA Student dr det ar helt enkelt ett eh riktat erbjudande till unga
konsumenter och att uppticka ICAs banktjénster

A: Mmm

C: Mmm

A: Och vad, ni valde att implementera det just for att ni star infor det problemet?

C: Om vi séger sahir, vi.... eh.... har varit verksamma i tio &r och eh... alla har ju... om vi
sdger.... vi dr stor.... Vi dr med de hér stora storbankerna som vi talar som véra konkurrenter i
forsta hand da sé finns det ju flera andra smabanker sa som vi da, Lansforsdakringar, SBAB a
Scandia Banken och sé vidare... vi har ju alltid haft lite svart att eh paverka alltsa eh... alltsé de vi
utmanar... e¢h alla storbanker har sen manga ar tillbaka studenterbjudanden, billigare banktjénster
for unga méanniskor som inte har samma behov av fullskalig.... eh fullskalig bank, banksortiment
eh...och det har vi pd ICA banken kint ldnge att vi skulle vilja goéra nagot kring men... valt att inte
prioritera det for att vi har haft otroligt mycket att gora det hér tio aren och det kommer vi alltid att
men att starta fran, frdn ingenting till att bygga en bank forst pa ett ar det dr ju omdojligt, vi hade ju
inte alla tjénster da, vi har ju vuxit, vi har ju fortfarande en

A: Mmm
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C: Eh, sé vi har ju ként att vi, vi skulle vilja ha ndgonting riktat till studenter eller till unga
manniskor.... Eh.... tvdtusen...... sju om jag kommer ihag rétt ar.... Sa valde vi da att....eh.....att
sdnka dldern pa vart bankkort med eh, ICA bankkort online ett Maestrokort.... alltsa ti... tidigare
kunde ingen under arton &r ... ha ett bankkort hos oss s& da sankte vi det till tretton ar sé att
ungdomar kan ha sitt bankkort hos oss och sen valde vi ocksé att ha ICA online och ICA bankkort,
det ar det da som, dven da startade ICA student bankkort eh kostnadsfritt f6r ungdomar upp till
tjugoett ar ...... det var ju liksom forsta steget till att gora ndgonting... lite battre for... att kunna
rikta oss mot yngre kunder

A: Mmm

C: Mmm

A: Men vilken kundgrupp véander sig just ICA student till?

C: A, eh, ICA student vénder sig ju till... unga kunder arton till trettio &r och det har ni sdkert last
pa

A: Mmm

C: Sa upp till trettio ar, och, men, men, men, dir hade man néstan kunna... jag skulle nédstan kunna
spara den fragan lite for den skulle vi kunna g4 lite djupare 1

A: Mmm

C: Utan vi fortsitter 1 varfor vi valde att implementera ICA student eller vad det var vi valde att
satsa pa eh med detta for... hur man &n ser det, ndr man gor ett sant hir erbjudande till unga
maéanniskor som ar vildigt formanligt si kostar det ju ndgonstans ocksa, sa det ar ju, det &r ju véldigt
medveten, medveten investering, vi investerar i framtiden. Vi sag, vi och ICA Sverige vi har ju
samma om man sidger problem och det var ju da att vart kundgrupp... ar sa alderstigen...ICA
kortet lanserades for drygt tjugo ér, det &r nog tjugotva ar sen ju for det var ju nittonhundra nittio...
och eh... det var manga som kanske var 1 trettio- trettiofem ars dldern och barnfamiljer da som
hoppa péd ICA kortet och har fortsatt att vara kund sd har det kommit till fler men vi har en
alderskultur som ar femtio plus om vi pratar medelalder... och ICA banken riktar sig ju och jobbar
mycket mot eh mot en eh kortbas som finns dver hér pa Sverige, vi har ju hamtat vildigt manga av
vara kunder ifrdn ICA kortbasen si varan alderskultur ér ju ocksé vildigt hog, dock lite lagre men
strax under femtio ar har nog medelaldern varit... pa ICA banken... och det kanske ni forstér sjdlva
att om man har en kund som &r 1 snitt fyrtioatta ar sa har man gjort flera utav sina tunga
ekonomiska investering redan...man har redan kopt bil, man har képt hus, man har tecknat sina
forsakringar man har kanske bara behov av tillaggstjansten, man har jobbat kanske tjugo ar samlat
pa sig pengar, man behover inte lana pad samma sétt, sa det dr ju viktigt att komma in tidigt i

kundens
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konsumtionspsyke, det dr ju oavsett vilken bransch man jobbar i, eh ju ldngre man kan behalla en
kund ju mer 16nsamt &r det, och eh och som sagt man star infor ménga ekonomiska beslut nu nir
man dr mellan, ja tjugo till trettio ar beroende pa om man jobbar eller studerar. Sa att det dr nog
viktigt for oss att sinka medeldlder ocksé dven for ICA da, ICA ar ju ocksa framst, dels for att, dels
for att naturligtvis tjdna pengar pa en kund som handlar mat for en ldngre period men ocksé for att
forsdkra sig om att &ven ungdomar véljer ICA... att handla pd ICA framover och inte véljer andra
konkurrenter, sa att det var det, det var det som var anledningen till att vi dntligen tog beslutet att
gora nagot riktat till unga méinniskor sen att det blev studenter det kan vi ju diskutera, det kan vi ju
ta lite mer 1 nésta punkt da

A: Mmm

C: Ehm, aaa, ja, kdnner, ndgra fragor pa det sa att sdga, eller var det

A: Nej det var véldigt bra beskrivet eh jag tinker nu bara nir du beskriver kundgruppen att ni har
anda valt att kalla lojalitetsprogrammet for ICA Student

C: A, men jag kommer till det i ndsta punkt (skratt)

A:Ja

C: (skratt)

C: Eh, vilken kundgrupp den hér, det hér konceptet vénder sig till och varfér om man ska ga in pa
det ocksd

A: Mm

C: Ganska tidigt sd kdnde vi att man borde géra ndgot mot studenter... for att man kdnner ju att det
ar en nagorlunda homogen grupp och... och van att séka upp... rabatter. Man &r i ett ganska...
krasst ekonomiskt ldge jamfort med den som kanske jobbar... man dr van att soka rabatter, man
agerar mycket i grupp sa att allting kan sprida sig liksom 1 rad av grupp. Eh... och man ér, eh, eh,
sen, sen sa for bankens del sa tillfor det ju ocksé det hér att, storbankerna har ju ocksa banktjénster
for just studenter, alltsé vi har ju alltid ként att vi skulle vilja géra ndgonting sa vi slutligen,
slutningen bestimde oss att om vi sdger utifran... men det kanske var mer fran ICAs perspektiv sa
struntar, man struntar egentligen i oavsett ICA, ICA banken sa, det &r inte sé att vi inte vill ha andra
unga kunder... eh...sd att vi satt faktiskt och rdkna ganska grovt, mycket dér pa ska vi rikta oss pa
alla unga 1 en viss aldersgrupp eller ska man smala ner det till arton och tjugofem och alla ung,
eller arton och tjugoett dr ju ocksa studenter och sé vidare...och eh till slut s& foll valet, eh... pa det
som vi hade ténkt frdn borjan , det vill sdga att vi riktar oss mot studenter, just av den anledning
som jag sa att man dr van att soka upp rabatter och det behovet av rabatter eh man bor och lever
valdigt nédra varandra vilket gor att man, eh man, man lyssnar pa varandra och flyttar hemifran till

stor del, man fanga upp kunden i en ny livs fas, ni kénner... klockren s&
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A: Mmm

C: Ska man rikta sig till alla unga sa... dr det mycket, mycket svarare att va tydlig och
forhallandena skiljer sa ju sd mycket at, det kan skilja hur mycket som helst, kanske tjugofyra ar
och har jobbat i fem ar och har tva barn... eh det dr en helt annan sak, svart att kommunicera med
en sin kund

A: Sa det &r kommunikationen som spelar in som en viktig aspekt kanske?

C: Ja, kom... ja alltsa precis kommunikationen men ocksa att vara tydlig i erbjudandet vad det
ocksa, vad man erbjuder och varfor. S&, sé att det, det viktigaste dr egentligen att fa fler unga
kunder béde till ICA och till ICA banken men sd sndvade vi till det och sa att vi riktar oss mot
studenter dels for att vi kinde pd banken att vi vill ha studenterbjudanden och att vi pa det stora
hela da... eh... mycket lattare da kan fdnga upp dom hér vid event, via olika mailgrupper, allt finns
liksom samlade pé olika stédllen eh sa s blev beslutet och pa nagot sétt maste man ju ocksa
begrinsa sig om man ger en bra erbjudande, det blir vildigt, vdldigt dyrt annars da sa d& kdnner vi
att det hér eh, det hir valde vi att satsa pa.

A: Nu gav ju du lite forslag pa hur ni nér ut till eh studenterna...eh

C: mmm

A: Eh, vad éar det ni vill kommunicera med ICA student?

C: Eh.. ja... vad vi vill kommunicera.... tinker du pa liksom hur vi vill, alltsa ja, hur ska jag sdga
det

A: Jag ténker pa, vi tdnker lite som ICA som, som varumarke och att ni kommunicerar ju... med
aldersgruppen genom produkterna, genom eh genom service 4 som du sa med mejl a... andra
kommunikationssitt.... Finns det ndgon overgripande bild av vad ni vill kommunicera eller...?

C: ...eh... mmm, ja, ja fOrstdr inte frdgan (skratt) men jag kan beskriva lite hur vi tdnker, eh om du
menar vad vi, om ni menar liksom vad vi vill kommunicera i den faktiska, faktiskt
kommunikationen i mail och sd det kanske dr en sak en annan sak kanske om vi vill att kunden ska
uppfatta det pa det stora hela, vilket ocksa ar en kommunikation... eh... alltsd syftet med...eh...
detta riktade erbjudande, det ir ju... att unga kunder, i alla fall studenter, ska a4 upp 6gonen for
ICA, for vi har ju haft vildigt mycket kontakt med studenter och samtal och det sag jag att det
kommer langre fram det ocksa....

A: Mmm

C: Eh... kdnna att vi ocksa gor nagonting for unga kunder for... fokus i alla
marknadskommunikation pé, pa ICA ir... 1 princip att ja, jag vet inte om jag sdger exakt réitt nu
men om vi sdger en kv, kvinna mellan trettio till trett, trettiofem med barn alltsa det dr liksom fokus

som finns 1 undergrupperna och sa och det, kommunikation och erbjudanden pa ICA ir ju inte
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riktad till sma hushéll, unga kunder sa att det &r egentligen det vi vill kommunicera och visa. ICA
finns dven for dig, 1ar kénna oss nu och fortsitt vara kund hos oss

A: Mm, det dr den

C: Precis som en vanlig bank

A: Mmm, det dr den hir, det dr det vi just ar ute efter hur eh, eh ni vill att eh, malgruppen ska
uppfatta ICA.

C:Ja

A:Ja

C: Att vi faktiskt finns hér dven for den hér typen utav kunder som vi kanske inte har gjort, tankt
kanske, vi har in, vi har inte gjort ndgonting for, for den kundgruppen tidigare

A: Men hur, hur gick ni tillviga da, valde ni att, att kommunicera med dom pa olika sétt, alltsd med
flera olika kanaler?

C: Eh... med... alltsa prova, nu ndr vi har studenter uppe eller menar du under samtalen hur vi kom
fram till det, eller...

A: ja, kanske redan fran, fran borjan utav eh implementeringen utav ICA Student eh just, man kan
ju stélla sig 1 butiken och kommunicera med kunden dér eller anvinda sig av sociala medier & sen
hur ni har fortsatt med kommunikationen

C:Aa, men om vi, om vi borjar lite av en annan dnde s& kan man vél sdga nu stod det hér, for jag
tror ocksa att det stdr hir ocksa nagonstans att hur ser ni, hur det gar till fran idé till
implementeringen nagonstans

A: Mmm

C: Da kan jag ju beskriva lite da, eh vi stod hédr da med ett beslut att vi skulle géra nagonting da, eh
ICA banken och ICA tillsammans riktat mot unga kunder, formodligen studenter sd da... redan i
det skedet kan vi séga eh, sa... tog vi kontakt med studenter... vi har anvént olika studentgrupper,
for att stimma av vad de egentligen vill ha utav ICA. Vi har gjort det genom fokusgrupper, vi har
gjort det genom diskussionsgrupper vi har gjort det genom case-tiavlingar och andra sddana har
uppsatser inom ramen for marknadsforingskurser... sa och dir ocksa studenter far komma med
forslag pa hur dom skulle vilja se ett studentkoncept for ICA och ICA banken. Eh... vi borjade
forstas att ta reda pa vad de tyckte om ICA idag, och mycket utav det som kom fram det var ju sana
saker som vi ju nog forstod sjdlva ocksa dven fast man inte &r student men just det dér att
erbjudanden tilltalar inte mig, what’s in it for me, jag koper ju dnda inte tva falukorvsringar eh det
g0Or ju typ bara barnfamiljer dir det gir korv varje dag, eh jag kdnner mig inte... tilltalar inte
kommunikationen vi talar broschyr, reklamtavlor det &r liksom inte riktat mot ungdomar, vi fick

det bara bekréftat sd, och sa fick dom hér talat om vad de ville ha istéllet. Sen gjorde vi sd att vi
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byggde en snabbvariant under nagra manader av ett studentkoncept som liknar mycket det som
finns idag, eh... och tog in tvdhundra kunder 1 det testsystemet sa att sdga sd hur dom har tvdhundra
studenterna har det pa riktigt, for real sa, vi korde lite test bakom da sa att sédga, s& dom fick da
olika erbjudanden och olika typer utav kommunikationer i form utav mejl och sé vidare och sa
hade vi l6pande under den tiden ocksa en dialog med dom hér som fick utvérdera och tycka och
tanka

A: Mmm

C: Sa att vi har forsokt att tinka utifran vad vi tror att studenterna, eller vad studenterna har sagt da
vad de uppskattar, sen gér det ju inte att... tillgodose allas dnskemal, det &r ju omdojligt, men vi har
lyssnat mycket pa... den stora massan, for det ar alltid det man forsoker gora, vad den attraheras av
A: Mmm, hrm, skulle du kunna séga da att syftet med ICA student som lojalitetsprogram e just da
att fa en uppfattning om ICA... alltsa eh att, att eh se till vilken attityd eh studenterna har till I[CA
C: Eh, ja alltsa fran borjan forde vi métningar pa ocksa, alltsd om vi séger att ICA Student kallar vi,
om vi sdger fran ICAs hall for kundklubb inom lojalitetsprogrammet...eh... man &r ju liksom en
del av allt det som en vanlig ICA-kort kund far 1 form utav rabatt pa Bregott och vissa varor och
allt det har da, det far ju d&ven ICA studenten s& da har vi liksom lagt studentklubben pa det hela s&
att det dr inte, inte, jag vet inte, det &r inte ett lojalitetsprogram 1 sig utan det ar en del utav ICAs
lojalitetsprogram, det dr en del av banken dnnu ej befintliga lojalitetssystemet, vi sam, samverkar ju
med, vi dr inte lika utvecklade diar som ICA é&r eh pa bankerbjudande utan dé gar ju ICA student
lite 1 braschen hos oss pa banken vi lar oss mycket nu, vi har mycket kommunikation med alla dom
hir studenterna idag, vi kommer vél att utveckla det béttre men jag vill bara fortydliga det att det &r
liksom inget lojalitets, eget lojalitetsprogram utan det &r en del av ICAs lojalitetsprogram...eh....
dir man har en san hir studentklubb di kan man sédga

A: Mmm

C: Och eh... ja det dr klart att genom det 6kar man ju attityd, vi gjorde ju en métning i hostas, den
gOr man ju inte allt for ofta for det dr bdde omfattande, kostnadskrdvande och man vill ju inte néta
ut studenterna heller utan man forsoker ju fanga upp det 16pande, genom, genom kommunikation
pa facebook och mail och sant som kommer in dé....eh.... sd dr det bara for attityd méta, det ar
mycket, det dr alldeles for snavt utan det handlar ju vildigt, vialdigt mycket om beteende, vi méter
och foljer hur dom hér, den hér kundgruppen studenter, da.... hur dom verkar, det vill sdga
beteende, hur man anvinder sina bankkort, hur mycket, hur man anvénder sitt bankkort, hur man
anvénder sig utan rabatterna, hur man anvénder sig utan, alltsd hur man anvénder.....hur man....
Vad ska jag sdga... hur man anvénder, ja anvéinder sitt bankkort bade att man betalar med det men

ocksa att man betalar med det men ocksa, hur man betalar med det pa ICA och att man betalar med
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utanfor ICA det dr ju da, en del utav syftet med det hér &r ju att {2 fler kunder att betala med ICA
kort pa ICA. Eh, det dr ju mycket ocksa darfor vi ser, rabatterna ar ju ocksa kopplade da till att man
om man drar sitt kort, ndr man betalar med sitt kort sa far man mer bonus och om man betalar med
sitt kort sa fir man mer rabatt, dom &r delarna, sé de, de dr ju ett syfte, dels, dels det mél som vi har
med véar verksamhet och det vi har med ICA banken ocksa att tillfora banktjénster pa ICAs kort for
att 0ka betalandelen i butik ni kan ju tinka hur manga betalningar som sker i alla Sveriges ICA
butiker och det kostar ju nir man anvander en annan banks kort, det kostar ju mindre nir man
anvénder sin egen banks kort och det dr ju del av varfor vi finns inom bland annat ICA, att sdnka,
eh betalningskostnaden for butik, det dr ocksa en del av ICA student, sé att vi foljer ju alla sdna hir
parametrar och studentkunderna ska ju dé lev, leverera eller agera kanske for eh kanske eh minst
som vara ordinarie kunder, kanske racker pa vissa parametrar dd eftersom man far mer, eh, ba,
bade i1 pengar men ocksa att man far mer uppmarksamhet i kommunikation bland annat och da, da
tror vi ocksa att man kan fa ett battre utfall, ju mer vi ger er, i samband med tévlingar eller bara
liksom 1 information det borde gora att man kénner mer for foretaget och nyttjar dom mer.

A: Samlar ni da in eh, genom dom hér bankkorten da hur dom anviander dom, samlar ni da in alltsa
information om hur, hur dom anvéinder de alltsa deras beteende?

C: Ja, alltséd det r ju nagot man gor, det dr ju inget konstigt, det gor ju alla fore, alla foretag miter
ju sin verksamhet, eh, det har ni sdkert mott flera gdnger, man maste ju veta vad man gor, det, jag
menar, det tydligaste dr ju att man mater sitt resultat, hur mycket pengar tjdnar vi men sen maste
man ju bryta ner det pa alla aktiviteter, sa vi har ju det da pa banken utvecklat det 1 datavaruhus och
ICA har det ju utvecklat sen tidigare, nej, men att vi foljer hur I6ser in rabatter, hur man betalar
med och sé vidare och det ar ju darfér man kan ge dom hér fina varor, jag vet inte om du kénner till
det, jag vet inte om du var ICA kunder sedan tidigare, kénner ni till allt man far med ICA kortet...
A: Mmm

C: Men det bygger ju véldigt mycket pa historiken som samlas in och bearbetar och sen da skickas
ut till kunden beroende pé vad man har gjort da

A: Skulle du pasta att, att ICA Student:en ar en, en 16nsam kund?

C: ... 1framtiden, ja...

A: Och 1 nuldaget?

C: Alltsa det maste ju goras en skillnad 1 I16nsam for vem, I6nsam f6r ICA handlaren, ICA Sverige
eller ICA banken, for ICA handlaren, ja absolut, ndr du handlar mat i en butik sa finns det ju alltid
marginalkronor sa absolut dr den kunden, eh varenda kund l6nsam for ICA handlare om man inte
bara gér in och koper eh grov, grovt nedsatt rabatt pa kaffe och kottfars men det ar inte s manga

som agerar pa det séttet, eh... for... eh for ICA Sverige dr det ju ocksé en 16nsam kund.. .ja...
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alltsa, nu, nu sa ar det inte s, det dr bara ICA handlaren som tjdnar pengar pa den hir kunden kan
man sdga... eh... det hir en investering som ICA banken och ICA Sverige tar... for att... ha
fortsatta kunder framdver, ndr studenten slutar studera och borjar arbeta... och kan bérja handla
mer mat, behdver handla mer mat, man kanske é&r fler 1 hushallet, eh, koper en ldgenhet, utdkar sin
ekonomi helt enkelt for 1 dagsliaget sa ger vi ju bort fran bankens sida, vi, vi ger ju bort arsavgiften
tiden man studerar eh och det kostar faktiskt att driva ett kort runt, varje gdng som det gors en
betalning sd, sa maste ju vi ocksa betala, det dr en jéttein, invecklad struktur, men vi tar ganska stor
investering dom hir &ren eftersom vi har ganska stor volymer, det dr ganska manga som hoppar pa
och vi har ganska hoga sdljmal ocksé for att dra in det hér sa det dr framforallt en stor investering
nu for framtiden och det dr ocksé vialdigt viktigt for oss att fortsétta sa att sdga att jobba med
studentkunden, 6ver tiden och dven efter man har slutat studera sa att vi sa sdga, sik, sdkrar hem
lite var investering och far sa pass manga att stanna kvar som kunder hos oss som vi har rdknat med
da da.

A: Om man tinker, man kan ju skapa lojalitet till eh tillexempel en ICA butik, alltsa en enskild
butik..

C: Aaa

A: ... Men studenterna kanske &r, eh mer villiga att, att byta butik och flytta runt och sa...

C: Mmm

A: Hur viktigt dr det for er att formedla ICA som varumarke till eh, till era kundgrupper

C: Det ar jétte, jatte viktigt och det ar det vi eh, det 6vergripande syfte vi forsoker gora... alltsa,
allt, allting landar ju dnda i det, eh... i... all, alla erbjudanden, all kommunikation, alla...
mojligheten med att tdvla, mojligheten att tréffa oss eller lokala butiker och prata och sént dir,
allting syftar ju till att man ska koppla, koppla thop sig med varumaérket, gilla ICA, sa nir jag
flyttar till...eh nér jag borjar mitt nya jobb sé ér det en ICA butik som jag véljer.

A: Mmm, du pratade tidigare om att, att eh, mm, eh, ICA, eller studenter kanske handlar 1, 1 grupp
och att man, man eh... a, hor talas om att den andra har ett ICA kort och sa...

C: mmm

A: Sa gor man det, skulle ni séga att ni riktar in er mot individen eller dr det segmentet som helhet?
C:...eh...ja... eh... eh... hur ska jag séga... eh... naturligtvis, hur ska jag séga, eh... det &r ju lite
bade och men vi tror att den hir... kund, den hir, den hédr kundgruppen ér mer... lyhord... och
fragar efter rdd och hor vad annan, vad andra har, lite mer followers &n nér man blir lite mer dldre
och lite mer sjdlvstindig... eh... man kan ju ténka sig att en person som ar tjugo ar flyttar
hemifrén, till en ny stad... eh... kinner sig ganska osdker pa ganska manga saker, det kanske ar

forsta gdngen man, eh, har sina, sina egna rakningar som man ska betala och sa vidare, fordldrarna
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ar ju en oerhort viktig kélla i det hir och vi kallar ju fordldrarna for var sekundiara mélgrupp och
fordldrarna har vi till stor del pa ICA redan, inte sagt att alla fordldrar finns ddr men vi har 1 alla fall
kanaler dar vi kan kommunicera ICA student pa vara befintliga kunder... s& fordldrarna &r ju en
stor del, eh... bade vad, &r man van att ha, har mamma Bregott hemma sa fortsédtter man med det
for att man dr van att ha Bregott hemma, till exempel... eller ICAs egna smor och sé vidare, eller
Coop, ja men dé ar det kanske Coop man brukar handla och det &r ju ocksé da ett monster som vi
vill bryta nu &r vil banktjanster annu mer sddér att man viljer mamma eller pappas bank, det har
man gjort redan for, det forsta valet dé alltsa kanske ndr man foddes och kanske startade ett konto
och sen nir man ska fa bankkort behdver man ju hjélp av sina fordldrar... eh... och da viljer man
fordldrarnas egna bank, eh... mycket att man fragar efter rad, eh men sen ocksa att man, eh, man
fragar ju ockséd mycket kompisar efter rdd ocksa... sig, siger dom sjdlva i alla fall

A: Mmm

C: Sa hor man att folk pratar om négonting, det dr sa himla bra la, la, la, ja, men dé lyssnar man
A: Nér man talar om varuméirke sé talar man ju ofta om det hér, ehm, ett extra varde & olika
viardeskapande processer

C: Mmm

A: Eh, vad dr er uppfattning om att eh, em alltsd den kundgruppen ni positionerar er mot, vad, vad
uppfattar ni att dom ser som vdrdeskapande, eller virdehdjande 1 just ICA som varumérke

C: Ja... alltsa for dom &r att fa rabatter pa det man Oonskar

A: Mmm

C: ... och att bli sedd eller hord, kénna att det finns ndgon som talar, talar till dom som studenter
A: Men 1 den hir relationsskapande processen, va, vad skulle du sdga dr de viktigaste just for det
hir segmentet?

C: ... mmm... ja du... hur, du tinker det som skapar, menar du med véardeskapande liksom i vér
l6pande kommunikation med kunden eller menar i ju med, jag hdnger inte riktigt med kan du
forklara lite mer

A: Eh, ehm, jag tinker att eh, att ni har ju dnda valt att eh, ni sen tidigare den hér lojaltiets eh
klubben ICA, eh och sa har ni ju lagt pa ett ICA studentkort péd det, och eh, eh jag antar ju att det &r
som du har sagt att det dr ju for att skapa en langvarig relation... dr det det hér langsiktiga som &r
det viktigaste eller... dr det att... finga upp kunden dér och da eller att 6ka medvetandet kring,
kring varumairket eller vad skulle du sidga &r det viktigaste?

C:... ja, ehm... det viktigaste dr ju egentligen inte att fa dom handla hér och nu utan det ér ju pa

lang sikt att man anser att I[CA &r en vdn i vardagen att vi kan gora, att vi kan gora vardagen lite
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enklare vilket dr vart mission sé att sdga sa att, sa att det ar ju langsiktigheten som vilar 1
varumdrkes som kan finnas kvar dven nér situationen dndrar sig

A: Mmm

C: Det ar inte den forsdljning hir och nu som &r den viktigaste men liksom vi méste ju bygga den
redan nu, tror vi pa, eh... si naturligtvis dr det viktigt allt som sker nu ocksa, men eh, men, men
med tanke pa framtida relationer da... eller skapa den relation som vi kan bibehélla langre fram nir
kunden kommer 1 ett annat ldge, s& kan jag uttrycka det

A: Mmm.... Just for ICA banken ocksa s& maste vél langsiktighet vara ett viktigt ord

C: Ja, for ICA banken, ICA banken &r ju pa ett helt annat sétt och jatteviktigt for vi dr s pass...
alla vet ju vad ICA dr, alltsé alla som har bott 1 Sverige 1 nagra ar i alla fall vet, vet ju vad ICA ir,
det ar en butik dar man gér och handlar mat vad med ICA banken ér, star f6r det dr ju naturligtvis
inte lika tydligt och det dr ju inte s& konstigt eftersom vi dr, som sagt vi dr andd ganska... liten bank
som inte har funnits sé& ldnge sa vi har ju ett annat behov att fa, att fa visa upp oss, tala om vad vi
kan, sa det har vi ju, det ar viktigt for oss att det kommer fram, eh, 6ver tiden sé att vi dr val,
valbara for kund nir man gor sina kommande investeringar

A: Sa for ICA banken sa ar relationsmarknadsforing lite mer det hir att man, man vill bli sedd
liksom... och fa upp 6gonen for det

C: Ja, vi, vill ju absolut, precis vi vill ju att &ven unga kunder pé ICA ska testa oss, inte bara dom
dldre

A: Mmm

C: Sa kan man sédga

A: Vad bra, nu har vi faktiskt, eh gatt igenom alla vara punkter... ehm... och jag vet att du méste
vag...

C: Ja, ja men det var ju, jag har inte, jag har inte f6ljt det har manuskriptet, jag har bara, bara pratat
pa sa

A: Ja, men det &r jéttebra, vi har kommit, eh berdrt punkterna pa lite olika hall s& det eh, vi ar
jattendjda men eh, vi aterkommer jéattegérna till dig om det &r sé att det dyker upp négra andra
fragor om det &r ok

C: Ja, ja absolut

A: Mmm

C: Men som sagt, eh, skicka gérna ett mail till Loretta infor erat samtal pa torsdag, som jag horde
att ni skulle ha pa torsdag

A:Ja
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C: Att hon kanske kan forbereda att ni vill ha en liten presentation pa ICA ocksa sa kanske hon kan
ta fram nagra bilder och skicka Gver eller sa for att gora det lite enklare fast fort, ja, da

A: Mmm, ja, jittebra

C: Aa, okej

A: Da tackar vi sa mycket

C: Ja, tack sa mycket

A: Ha en bra dag

C:Ja

A: Hej

C: Detsamma, hej
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Bilaga 3: Intervju Loretta

A: Andrea

L: Hej

A: Hej

A: Nu ringde jag till ratt nummer va

L: Ja absolut

A: Aaa

L: Hor ni?

A: Jajamensan

L: Jag pratar pa hogtalartelefon

A: A de vi har hogtalartelefon pa hér sd Elin och Alexander sitter bredvid
L: Hej Hej

Alexander & Elin: Hej

A: Hehe

A: Ar det jobbigt ljud

L: N& ni de funkar jétte bra

A :och du har hor mig

L: Absolut

A: Jéttebra

A: Du hann titta igenom intervjuguiden lite eller

L: Precis

A: Mmm

A: Vi fick din presentation mm den var jétte bra att vi kunde fa s& mycket
L:Ja

A: De kan vi fa anvdndning for.

L: Fa se jag vet inte om ni vill att jag ska prata lite om den? eller om ni kinner att den forklarar sig
sjalv?

A: Ni jag tror inte vi behover nagra direkta ... Inga direkta fragor om den faktiskt
L: Na oke;.

A: Na.

L: N4 de e ju lite information om organisationen och sadér.

A A
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L: Vad man ska komma ihdg dr med ICA ér att de e gemene man &r vi ett jétte stort foretag. Men 1
sjdlva verket dr vi vildigt minga olika foretag. Men alla butiker ar sina egna och de praglar oss
valdigt mycket och vér kultur, De dr den hér entreprendrsandan som handlare som praglar oss
valdigt véldigt mycket och de dr bade vara kunder och vara dgare.

A: Aa

L: Sé de ar vildigt speciellt for oss och de dr ocksé faktiskt de som paverkar och préglat var kultur
mycket, Vilket gor att vi kan inte sédga at dom va dom ska gora utan vi maste overtyga eh... for
dom behover inte gora som vi sdger om dom inte vill utan i slutdndan &r de dom som 1 slutdndan
bestammer.

A: Ar de alla eh butiker i Sverige som franchise tagare?

Tyst

L: Ja eh inte vara vi har startat en ny kedja som heter ICA to go som bara finns 1 sthlm 4n sa linge
fyra butiker ehh och dom é&r heldgda

A: Mm

L: Sé finns de nagot undantag till men 1 6vrigt sé dr butikerna sina egna och vi kallar de inte for
franchise utan vi har en egen ICA modell men den paminner om den kan man vél sidga.

A: Mm okej

A: De dr samma 1 Norge da?

L: N4 de inte i Norge ser de helt annorlunda ut, I Norge har vi bade hel dgda och butiker och rena
franchise butiker eh och sen sé har vi butiker 1 Balticum och dom é&r heldgda

A: Men ingér alla dom hir Ica butikerna i Sverige 1 ICA Student

Tyst

L:ehlJa

A: Mm

L: Absolut eller ICA student eh de &r nagot som finns vare sig man vill de eller inte for butiken,
men ndr vi tog fram de hér konceptet sa hade vi en dialog med butikerna som tycker detta var jétte
bra, Sa saken ligger iatt med ICA Student att vi laddar massa bakgrund pa studenternas kort och
de kan man ta ut i vilken butik som helst forutsatt att den varan finns 1 butiken. Satt egentligen ar
inte butikerna direkt involverade men sa informerar vi dom om va som &r viktigt framforallt dom
finns pa studentorter. De som har ICA studenter tycker detta &r jétte bra de har ICA studentkunder i
butiken och da vill man ju ha dessa varor inne sa klart som vi marknadsfér. Men som ICA student
kan du fa rabatt pa dina varor varorna vart som helst 1 Sverige. Just med ditt kort

A: Mmm

L: De ar lite finurligt
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A: Mmm ni de vad det dnda vi fundera pa nér vi liste presentationen hur de va med just om de var
heldgt eller inte.

L: Mmm

A: E vill du bara ha lite kort intro inledning och presentera vem du &r och din befattning din
tidigare erfarenhet och ansvar och sé.

L: Ja absolut e jag har jobbat med ICA i ungefar tio &r eh och jobbar nu pd CRM avdelningen eh
och vi pd CRM jobbar mycket med vérat lojalitetsprogram och vi har bland annat ndgot som heter
”mina varor” pa ICA vet inte om ni kédnner till det?

A: Jord

L: Olika personliga erbjudanden mot kund, Sa att vi pa den hir avdelningen jobbar vildigt mycket
med att se hur vi kan arbeta med all den informationen vi har om vara kunder till att gora
nagonting s bra for kunden , Sa att vi ger kunden mer relevanta erbjudanden eh och pa véaran
avdelning har vi ocksa det digitala teamet eh ICA. se och sa vidare alla apar och sadér och jobbar
dar vildigt mycket med att forsoka gora saker mer relevanta for individen, sé att det ar fokus
omrade pé det hela tiden eh och jag jobbar da med ICA student och vi kommer prata massor om
dels syftar det till ndnstans eh gora var hela vart erbjudande mer relevant for en viss grupp da
studenter har vi aldrig jobbat tidigare, utan ICAs malgrupp ar ju alla vilket dr 1 skolbockerna inte &r
sd himla bra men sa &r det alla ska vara vilkomna pa ICA men vi jobbar med att premiera

vara trogna kunder.

A: Mmm

L: Sé det ar de vi gor pa den hir avdelningen, eh och tidigare sa har jag jobbat med ICAs
varumdrke som brand manger och innan dess si jobbade med en del av ICAs varumirke kan man
sdga ICAs arbetsgivare varumaérke jobbade jag med i manga ar och de var mycket kontakt med
studenter da sa de handlade mycket om traineeprogram och rekrytering sa att det dr vél jag.

A: Mmm

L: Ungefar

A: Om man skulle definiera ICA student eh skulle man da sdga att det &r ett lojalitetsprogram eller
ett kundkort eller?

L: Ja internt sa dr vi ett lojalitetsprogram skulle jag sdga de kallar vi de internt kundklubb eh en det
ar ett lojalitetsprogram. Syftet dr ju syftet med ICA student &r att fa in yngre kunder helt enkelt och
gora de for dom livstidslojala forhoppningsvis och dé vill ju ... vi har ju mérkt att eh att véra
ordinarie lojalitetsprogram inte har attraherat unga ménniskor 1 den utstrackning som vi vill och da
kdnde vi att men okej nu maste vi géra nagonting for att fa in unga minniskor och alla foretag vill

ju ha unga kunder som stricker sig och dr lojala hela livet s d&ven, S& dirfor gjorde vi ett jobb och
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paketerade om de produkter vi redan har for att géra dom attraktivare for studenter, Syftet ar
nagonstans att nara man inte pluggar vill ju vi att man ska vara kvar inom ICA som vanliga
lojalitetsprogram och vara en trogen och n6jd ICA kund hela livet helt enkelt

A: Mmm eh du siger att ICA student vander sig till valdigt bred kundgrupp alla studenter

L: Mm

A: Men ér de sé att ni ocksd har utformat en viss dlder som ni vénder er till ?

L: Eh jag de vi har en begransning pa de viset att ICA student riktar sig till som efter gymnasialt
niva eh och dr mellan 18 och 30

A: Mmm

L: A har de aldersspannet

A: Aa & vilka aktiviteter innefattar I[CA student vi har forstétt att de finns en hel del tillaggstjanster
om inte annat

L: Ja samtidigt s handlar de ju om eh... lite béttre mat och bank kallar vi de de om en paketering
speciellt riktade till de pa mat som studenter eh sen sa dr det ocksa ett kostnadsfritt bankkort medan
du dr student och ett ar efter och ehh och vi har en speciell anpassad reseforsikring allt det har
finns ju pa var hemsida exakt vad som ingar istéllet for att rada upp det, men vi vill gora de lite
enklare for studenter och lite béttre exempel vi vill ge dubbel bonus nidr man handlar bara vanlig
bonus som vanlig kund ehh vi vill gora det enklare for studenter att ta del av varat vanliga
lojalitetsprogram & vill se buffé med rabatter pa saker vi far sdnkt gransen. Som vanlig ICA kund
maste du handla for 1200 kronor manadsvis ICA for definieras som stamkund hos oss och ddrmed
fa en massa erbjudanden, for som student behdver du inhandla for 600 istéllet och de kanske inte
later som en stor grej for er men for oss dr det en jétte stor grej att man kategoriseras som
stamkund och tillgang till massa erbjudanden &dven fast man handlat for sa lite sé det dr en
anpassning som vi har gjort, och vi ser helst att man blir bankkund . Det flesta av vara kunder har
ett bonuskort som man drar man fir bonus och sen sa drar man 1 butiken ett annat kort eh och eh vi
ser ju att man dr mer lojal om man blir bankkund f6r pé sé vis finns de massa andra fordelar for oss
om man ar ICA bankkund det dr darfor som vi ser vara kunder som bankkunder och genom det har
séttet forsoker vi se studenter som ett segment som handlar med bankkortet istéllet for att bara dra
bonuskortet eh och de gor vi genom att bland annat ndr man blir ICA student s har man 100
kronor pa kortet direkt fran borjan och att man kan borja anvénda de direkt i butiken. Eh och man
far dessutom dubbel bonus om eller dubbel rabatt om man hehe om man betalar med kortet pd dom
hér varorna 1 butiken.

A: Mmm hur kommunicerar ni ut de hér till ICA studenterna? for vi har forstétt att ni har lite direkt

reklam och sd men ni kanske ocksa har andra kanaker ocksa?
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L: Ja framforallt s har vi stora kommunikationskanaler &r med ICA studenter e ett medlemsmail
som kommer ut varannan vecka ehh dér vi formedlar om olika saker som hdnder om de olika
erbjudande och sana dir saker och sen sd har vi facebook kanal ocksd dir man kan stélla fragor
och dér vi beréttar om lite saker som hdnder och de ar vil framforallt dom tva. Sen har vi ju saker
vi skickar ut buffé som vi skickar ut till dom flesta, sidan framfor sjdlva sidan diar bonus besked
framgar sjélva sidan dér sjdlva bonus checken sitter den &r speciellt student anpassad framforallt
och den far man en géng i ménaden eh de ar vél ungefér de.

A: Men ni har inga event i butiken eller sa ?

L: Jo sjélvklart gér vi massa sént

A: Mmm

L: Vi tittar lite pa vi delar upp de lite dels kor vi kommunicerar vara befintliga kunder och sen sa
gor vi for att rekrytera nya kunder eh och givetvis gor event

For att rekrytera nya kunder gor vi befintliga ocksé givetvis .Eh men vi har valt att gora sa for att
informera alla studenter om att ICA student finns de har vi gjort event de har vi valt att ldgga
framforallt 1 terminsstarterna eh sd i hostas nir de lanserades 1 augusti var vi ute pa véldigt olika
campus event , ute 1 butiker pa studentorter eh 50 butiker och var forst och framst i butiker for att
beritta och informera om ICA student. Vi annonserade massa i student tidningar agerade pa
campus gjorde alla mojliga séna hér saker.

A: Mm

L: Sé att det gor vi sjdlvklart ocksa.

A: Upplever ni att studenterna dr svarare att na?

L: Svérare att nd 4n?

A: An den vanliga ICA kunden som kanske bor pa samma ort under en lingre period och handlar i
en ICA butik under en langre period.

L: N4 absolut inte utan ni ar jatte létta att nd eh studenter ar sa himla vél organiserade.

A: Jae

L: Dom bor pa vissa orter, Man gor ungefiar samma saker vissa studenttidningar, karer massa olika
organisationer som bara riktar sig till studenter de &r inte sa

A: Née sa det ar ritt tacksamt kommunicera med studenter antar jag

L: ja precis de var en anledning till att vi valde just studenter vi tittade lite pa olika kundklubbar for
att se vad kan vi gora och vad ar intressant for oss och studenter ér ju en tacksam grupp for det dr ju
unga manniskor och alla foretag vill ju ha in unga ménniskor som kunder eh och sen ar studenter

valdigt latta att nd
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A: Mmm det har ju talats en hel del eller vi har ldst en hel del just om de skapar relationer till en
butik & till ett visst foretag eh vi har ju valt att inrikta oss lite mer pé lojalitet till varumirken a och
hur varumérken kan f6lja eh folja kop beteendet resten av livet eh och du da som har jobbat med
ICA varumérke hur skulle du definiera ICA som varumérke ?

L: Jaha vi &r vildigt vél definierade kan jag sdga i mdnga dokument och sé& déir eh forst och framst
sé har vi vara kundvérden som &r véldigt viktiga for oss som vi foljer vildigt noga och fast vi gor
for att stimma av véra kiarnviarden och allt vi gor ska checkas av mot kdrnvéarden och dom finns i
presentationen jag skicka till er ocksa.

A: Mmm

L: Dock enkelt, otroligt, inspirerande och syrar var vision ir att vi ska gora varje dag lite enklare
och de e ju led stjarnan i allt vi gor, Vi vill ju att vi ska gora varje dag sa enkel som mgjligt for vara
kunder. Vi vet att ttio procent inte vet vad dom ska laga for middag ikvéll. Hur kan vi d& gora de
enklare for vara kunder och hjilpa dom i vardagen. eh personligt ar kdrnvérdet som &r otroligt
viktigt for oss sé att det ar lite hela vér historia och de &r sé vi skiljer oss fran dom andra aktorerna
kan man sédga for vi har véra lokala handlare som ar kédnda av dom pa sin lokala ort och kan sin
lokal och sin marknad och forma sin verksamhet efter de och de dr hér de personliga motet ar
valdigt viktigt for oss hela tiden. Eh interaktion &r viktigt ocksa for allt for maten for att man ska
kdnna att man kan leva héilsosamt helt och vi vill inspirera vara kunder till att dta nyttigt och dta
bra & och hjélpa till med dom hér vardags problemen framforallt 4r barnfamiljer en véldigt viktig
malgrupp for oss, Dom handlar mycket hos oss och dir e har man verkligen behov hehe av
inspiration och de dr ndgonstans den tryggheten i1 att nir man gér in i en ICA butik sa ska man inte
behova fundera pa eh den hir flaskfilén jag handlar hur har det hir djuret maétt egentligen utan att
man kénner sig trygg med att det som finns i en ICA butik de kan jag handla som kund. Véra for
varden dr véldigt viktiga for oss ee sen har ju vi en varumérkeslofte och det ska jag inte ldsa upp
hela varumirkesloftet men det som dr viktigt for oss ér att vi dr bra foregangare och att vi utgar frén
maltiden hos dom hela livet sdger vi maltiden ar nagonstans vasentlig for ICA dven om vi har
manga andra verksamheter som exempelvis bank och apotek har vi ocksa eh sa dr de ndgonstans
maltiden som e fokus for ICA och kérnan 1 hela var verksamhet , Men vi bryr oss om hela
vardagslivet och dér for vi in den didr andra bitarna eh det var en liten utliggning dér om
varumdrket eh men de dr den hér personligheten , enkelheten som é&r valdigt viktiga for oss och
forsoka gora varje dag lite enklare och dé kdnner vi genom ICA student d& att koppla tillbaka till
de vill ju vi gora varje dag lite enklare for studenter du vet ju att studenter dr som vanliga
maéanniskor bara olika mycket intresserade av mat eh men man har en som dr gemensam for

manga student #r att man har en lite forenklad budget #n dom som jobbar och har 16n, A dirfor
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vill vi géra de lite enklare for studenter . Vi vill ocksé att det ska kdnnas eh enkelt att allt ska va
laddat pa kortet och inspirerande eh vi vill att man ska kénna ICA dr en good guy att vi inte gor oss
till.

A: Mm nir ni valde att eh implementera ICA student hur sdg da processen ut? & hur sag den ut
redan fran ide till den blev utford?

L: Eh nédr du sdger implementera va tanker du pa da?

A: Eh for ni har vél dnda nér ni valde att nér ni fick en ide att skapa ICA student... hur gick ni den
processen till eh innan ni implementera den

L: Eh ja sjdlva syftet var ndn stans att vi skulle fa in eh unga ménniskor kdnde vi sa de va de hir
som jag sa hdr inledningsvis att eh syftet dr ndgonstans att vi ska skapa livstidslojala kunder det
ar ju hela vart syfte vi vill ju ha lojala kunder som handlar i véra butiker som vi ser &r véra lojala
kunder star ju for en véldigt storre del av vara intdkter dn sdna som handlar bara lite da och d& hehe
eh som vildigt liten del av alla vara kunder en véldigt stor del av intikter eh och da vill vi sékra
inflodet av unga kunder 1 véra butiker sa att vi kan fa lojala kunder tidigt haha lojala 1 véldigt
manga ar eh och vi sdg nér vi tittade pa det att hela var kundklubb sag vi ndgonstans att eh
medelaldern pa vara stamkunder &r mycket hog och att inflodet inte var av unga ny kunder inte
va som vi skulle 6nska eh och dé borjade vi undersoka lite och kolla varfor dr de sa och vad kan vi
gora for att bli mer attraktivt for exempelvis da banktjanster véldigt ldg engagemang produkt
man tar kanske en bank som ens fordldrar hade eller dér man fick in studiebidrag eller nagot sént
dir a sen har man den banken man orkar inte engagera sig 1 det s mycket och mat dr inte heller sa
direkt hog engagemang produkt man kanske handlar i den butiken som dr ndrmst lite eh man som
ung bryr sig inte sa mycket men vi ser ju ocksd att mat ar ju viktigt och man ska ju dta hela livet
och det dr en viktig del av ens hdlsa och sadana dir saker och just som student s& nyss kommit
hemifrdn man ska skapa sig nya egna vanor och dir kdnde vi att de &r ett bra tillfdlle 1 livet att
pa nagon att fokusera med den hdr malgruppen eh och se till att man tycker ICA dr braa och
forstar va ICA kan erbjuda och forstar ICAs lojalitetsprogram och vi har ju pratat mycket med
studenter dven innan vi drog igdng de hér de har sékert Carina beréttat massor eftersom hon var
med fokus grupper dér vi pilot tester om vad som &r bra och inte bra sa vi filade vildigt mycket pa
de hér konceptet innan vi lanserade det i augusti.

A: Mm skulle du séga

L: Carina har hur mycket som helst om de eftersom hon var med da de var inte jag

A: Né precis nd hon berittade lite men sa ville vi ju ha era badas input men da hon var ju vildigt
val insatt i de sa sd vi har ju fatt en hel del skulle du sdga att ni riktar er mot individen eller &r de

mot segmentet som helhet
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L: De dar ér ju intressant eh vi jag skulle sidga att vi inriktar oss mot segment som helhet véldigt
mycket nu men planen ir ju sjilvklart att vi ska student malgruppen e ju véldigt heterogen saklart
som alla andra grupper, eh de finns unga studenter de finns édldre studenter de finns
matintresserade och inte matintresserade och sé vidare sa att genom segment dr nagot vi tittar
valdigt mycket pd att liksom genom alla andra kunder vill vi kunna segmentera information och
erbjudande och si ddr sa smaning om eh dnnu sa lange sd &r de 40 tusen studenter och vi dr ju
mycket 1 uppstart fortfarande men vi tittar mycket pa vara konkurrenter hur ska vi segmentera
infor och under badde pé alla mojliga sédtt och drommen ar om du dr vegetarian s far du en
speciella erbjudanden och sa vidare

A: Mmm

L: Vi har en hér ambition men vi dr inte riktigt dér an

A: Ni hehe va men i dagsldget da va uppfattar ni att just den hiar kundgruppen som ni har valt att
positionera er mot vad upplever ni att dom eh vad e vardeskapande f6r dom va e viardehdjande med
tjdnsten ICA student

L: Eh ja dom tycker de e bra med en béttre rabatt pa mat eh tycker man &r bra och dubbel bonus
tycker man ar jétte bra och man tycker de ar jitte bra att det finns ett koncept som ar riktat mot den
kunden, att man tittar pa studenter eh och gora de sd bra for dom

A: Mm

L: Sa hir blir de att mat erbjudande och dubbel bonus tycker man &r vildigt bra

A: Vad skulle du sdga dr dom viktigaste aspekterna i den hér relationsskapande aspekten med dom
nya kunderna inom ICA student

L: Jag tycker att de ar viktigt att vi visar att studenter ar en viktig malgrupp for oss och att vi vill va
schysta eh de dr inga det tycker jag &r roligt med att jobba med ICA student att de &r verkligen
inga hakar i de hér utan v i vill verkligen vill bara va en good guy de hir kostar ju oss en hel del 1
investeringar men vi kénner att vi vill investera i de hdr i en grupp som ar véldigt viktig for dom
och vill att man ska kénna att ICA &r bra och att man fortsatter handla dér efter att man har slutat
plugga men att det viktigaste for oss de dr verkligen inga hakar de man far massa véra
erbjudanden e gratis kostnadsfritt bankkort och sa vidare sa vidare det ar verkligen speciellt fa del
av produkten ....

A: Mmm skulle du pasta att segmentet dr ett Ionsamt segment

L: Nej det skulle jag inte pastd hehe inte de minsta eh. Men vi ser ju pa det hir vildigt langsiktigt
givetvis, det hir &r ett segment som just nu kostar oss sa hér vildigt mycket pengar men vi ser ju de
hir pé lang sikt, Att det har &r manniskor som pé sikt kommer att handla mycket i vara butiker eller

via internet
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A: Ehh tror du att ICA studenter kan vara med och sitta nagon trend i ICA som varumirke skulle
kunna 6ka 1 virde?

L: Ehh ja alltsa alla véra alla kunder som tycker att ICA dr bra sdkrar varat varumérke och blir som
varumadrke, valdigt intressant malgrupp har manga vanner och lever i1 grupp som
varumdrkesambassadorer. Unga dr mer benédgna att kdpa nya saker. Vi har test grupp med olika
studenter for att testa olika saker och nya projekt. Det tycker jag ér lite kul.

A: Ar de nigot du tycker vi har gldomt som borde tas upp.

L : Naa ska kolla frage schemat men né de har ni gatt igenom fragorna. Icas varumaérke har vi
pratat om, ide till utférande har ni fatt vildigt mycket av Carina

A: Mm

Tyst

L: Men det som ar véldigt roligt med det hir konceptet dr frén iden till hela konceptet jobbat
mycket med studenter. Vildigt mélstyrt kampanj togs fram av studenter stimmer av med studenter.
A: Negativt att se till grupp istillet for individ?

L: ja det tror jag alla véra erbjudanden &r inte riktade till alla. Samtidigt dr de just de har med
intolerans for vissa varor i alla fall allergier och sant dér &r lite kénsligt &mne hela tiden nér vi
pratar om att rikta erbjudanden och segmentera drog vi en tydlig linje va ér bra for kunden och va
blir integritetskrdankande och just ndr de giller allergier och sant ddar den segmenteringen gor vi
inte for de kan bli integritetskrankande

A: Mm

L: Den linjen har vi inte passerat, jag skulle vilja segmentera mycket mycket mer for just de men
de kommer vi att géra. Det som &r spannande med ICA student e liten organisation i den stora
organisationen dér vi har mycket frihet testa olika saker

A: Mmm for studenter e de ju kint for att vara allmént kritisk granskade ocksa

L: A precis

A: Sa man har de forhallningséttet

L: Visst dr de s

A: De ér vil lite mer som du sa forut att ni tittar till den geografiska aspekten da och ni skulle
segmentera vidare 1 ICA student

L: Ja precis de ar ju ett exempel e vi har ett exempel redan nu som e lite pa gang i sthlm under film
festivalen hosten varje ar kontaktade da

A: Mmm

L: Da att ge erbjudande till ICA studenter de tycker vi dr jitte kul men dé e frigan e de relevant om

man pluggar i lund eller Helsingborg
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A: Mm

L: Men samtidigt dr de roligt att man kan ge det erbjudandet men da kénns dessutom okej da
kanske vi riktar de erbjudandet till dom i den regionen bara. S& de dr en sak sen har vi en leverantor
se som sédljer Libress dom vill jéatte gdrna na studenter med dam bindor. Vi tycker ja men inte
relevant for halva gruppen sé att ee de e ocksé en typ av segmentering skulle kunna gora. Lite
beroende pé vad vi vill sen har vi ocksé pratat mycket om att vi vill hitta nya ICA student som
maste kommunicera pa ett nytt sdtt och nir man néstan ar fardig student ee ska ut i arbetslivet och
sd hir kommunicera lite mer om banktjinster forsdkringar och boldn sana saker som kanske inte
ar sa relevanta for nar man nyss flyttat hemifran .

A: Ser ni att de dr manga som slutar anvénda ICA student en viss period nu har de inte funnits s
lange men

L: Naa de har ju inte funnits sa ldnge vi har ju de ingér i konceptet att manga ska falla ifran sa ar de
ju. Slutar plugga eller lessnar eller sdna som har fyllt trettio sa vi har ett naturligt avfall. Sen har vi
sdkert ndgra stycken som har hoppat av for man inte vill va med lédngre

A: ja.

A: Ar det okej om vi hor av oss om vi kommer pa nagra foljdfragor?

L: Ja sjalvklart

A: Da fér vi tacka

L: tack sjalv

A: Ha bra dag!

L: Ni med!

A: Hej da

L: Hej da
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Bilaga 4: Enkatundersokning ICA Student

1. Ar du medlem i ICA Student?

Ja L Nej L

2. Kon Man
Kvinna

3. Alder 15-19 20-24
25-30

4. Ar du medlem i nigon annan kundklubb?
Ja Nej

5. Ange pa en skala fran 1 till 4 hur vil du upplever kvaliteten pa kommunikationen som ICA
formedlar till dig som konsument genom;
(1=obefintlig, 4=mycket bra)

(1=obefintlig, 2=mindre bra, 3=bra, 4=mycket bra)

Bonuscheckar 1 2 3 4
Stamkundstidningen ”Buffé” 1 2 3 4
Rabattkuponger i "Mina varor” 1 2 3 4
Veckobrev via mail 1 2 3 4
Studenterbjudanden vi annonser 1 2 3 4
ICA Student pa Facebook 1 2 3 4
ICA Banken 1 2 3 4
ICA Forsékringar 1 2 3 4
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6. Ange pa en skala fran 1 till 4 i vilken grad du upplever att andra (inte ICA) har
uppmirksammat och kommunicerat ICA Student genom;
(1=inte alls, 4=mycket hog grad)

(1=inte alls, 2=i ganska lag grad, 3=i ganska hog grad, 4=mycket hog grad)

Sociala medier (Facebook, Twitter etc.)

1 2 3 4

Viral marknadsforing (kommunikation fran familj, vinner eller utomstéende)

1 2 3 4
Massmedia
1 2 3 4

Ovrig media p4 Internet

1 2 3 4

7. Upplever du att ICA Student uppméirksammar dig som enskild konsument?

Ja Nej

8. I vilken grad stimmer nedan pastienden om dig som konsument?
(1=stimmer inte alls, 4=staimmer helt)

(1=stimmer inte alls, 2=stiimmer i nagon man, 3=stimmer delvis, 4=stimmer helt)

Jag viljer att ta del av ICA Students produkterbjudanden

1 2 3 4

Jag viljer att ta del av ICA Students rabattkuponger

1 2 3 4

Jag viljer att ta del av ICA Students bonussystem (bonuscheck, dubbel rabatt och dubbel bonus)
1 2 3 4

Jag viljer att ta del av de erbjudanden ICA Student erbjuder genom sina samarbetspartners (till
exempel SF, Ving och ACTIC)?

1 2 3 4
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9. Hur frekvent anvinder du foljande tjanster?

ICA Bankkort
Dagligen

5 till 6 ganger/vecka
2 till 4 ganger/vecka
1 gang/vecka

Mer sdillan

Aldrig

ICAs internetbank
Dagligen

5 till 6 ganger/vecka
2 till 4 ganger/vecka
1 gang/vecka

Mer sdillan

Aldrig

10. Skulle du rekommendera andra att inga medlemskap i ICA Student?

Ja Nej

11. Upplever du som konsument ett virde i att vara medlem i ICA Student?

Ja Nej

Tack for din medverkan!
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Bilaga 5: Resultat av Enkatundersokning

1.Ar du medlem i ICA Student

- I

Nej
0 16 32 48 64 80
2. Kon
Kvinna
Man
0 10 20 30 40 50 60
3. Alder
15-19 :
0 10 20 30 40 50

4. Ar du medlem i nagon annan kundklubb?
Ja
Nej

0 13 26 39 52 65

77

Ja 78 100%
Nej 0 0%

Eftersom det gar att vélja fler
an en kryssruta kan
procentsatsen dverstiga 100
%.

Kvinna 52 66%
Man 27 34%

Eftersom det gar att vélja fler
an en kryssruta kan
procentsatsen dverstiga 100
%.

15-19 1 1%
20-24 50 63%
25-30 28 35%

Eftersom det gar att valja fler
an en kryssruta kan
procentsatsen éverstiga 100
%.

Ja 65 82%
Nej 14 18%

Eftersom det gar att valja fler
an en kryssruta kan
procentsatsen Gverstiga 100



5. Ange pa en skala fran 1 till 4 hur val du upplever kvaliteten pd kommunikationen som ICA
formedlar till dig som konsument genom; - Bonuscheckar

il

16

40

P ON =

3
8
28
40

4%
10%
35%
50%

5. Ange pa en skala fran 1 till 4 hur val du upplever kvaliteten pa kommunikationen som ICA

formedilar till dig som konsument genom; - Stamkundstidningen “Buffé”

5. Ange pa en skala fran 1 till 4 hur val du upplever kvaliteten pa kommunikationen som ICA
formedlar till dig som konsument genom; - Rabattkuponger i *Mina varor”

1
2

1

2
3
4

AW N -

4
8
33
34

3
17
37
22

5%
10%
41%
43%

4%
21%
46%
28%



5. Ange pa en skala fran 1 till 4 hur val du upplever kvaliteten pa kommunikationen som ICA
formedlar till dig som konsument genom; - Veckobrev via mail

1 7 9%
1 2 19 24%
5 3 34 43%
4 19 24%
3
4
0 7 14 21 28 35

5. Ange pa en skala fran 1 till 4 hur val du upplever kvaliteten pa kommunikationen som ICA
formedlar till dig som konsument genom; - Studenterbjudanden via annonser

1 14 18%
g 2 4%
) 3 23 29%
4 7 9%
s [
g
0 7 14 21 28 35

5. Ange pa en skala fran 1 till 4 hur val du upplever kvaliteten pa kommunikationen som ICA
formedlar till dig som konsument genom; - ICA Student pa Facebook

1 13 16%
1 2 38 48%
5 3 20 25%
4 8 10%
3
4
0 8 16 24 32 40
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5. Ange pa en skala fran 1 till 4 hur val du upplever kvaliteten pa kommunikationen som ICA
formedlar till dig som konsument genom; - ICA Banken

1 4 5%
+ 2 25 31%
4 18 23%
 —
4
0 6 12 18 24 30 36

5. Ange pa en skala fran 1 till 4 hur val du upplever kvaliteten pa kommunikationen som ICA
formedlar till dig som konsument genom; - ICA Forsakringar

1 21 26%
2 36 45%
T A b
4 9 1%

1
2
d
1
0 7 14 21 28 35 42
6. Ange pa en skala fran 1 till 4 i vilken grad du upplever att andra (inte ICA) har

uppmdarksammat och kommunicerat ICA Student genom; - Sociala medier (Facebook, Twitter
etc.)

1 14 18%
2 36 45%
3 22 28%
4 7 9%
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6. Ange pa en skala fran 1 till 4 i vilken grad du upplever att andra (inte ICA) har
uppmarksammat och kommunicerat ICA Student genom; - Viral marknadsféring
(kommunikation fran familj, vanner eller utomstaende)

10

15 20 25 30

A WOWN =

19
26
27

6. Ange pa en skala fran 1 till 4 i vilken grad du upplever att andra (inte ICA) har

uppmdarksammat och kommunicerat ICA Student genom; - Massmedia

1

2

d

g
0

7

14

21 28 35 42

1

2
3
4

6. Ange pa en skala fran 1 till 4 i vilken grad du upplever att andra (inte ICA) har
uppmirksammat och kommunicerat ICA Student genom; - Ovrig media pa Internet

1

2

14

1

2
3
4

21 28 35 42

81

34
37
6
2

33
37
5
4

24%
33%
34%

9%

41%
46%
6%
5%

43%
46%
8%
3%



7. Upplever du att ICA Student uppmarksammar dig som enskild konsument?

Ja 52 66%
- I Nz
e _ Eftersom det gar att vélja fler
0 10 20 30 40 50 60 an en kryssruta kan

procentsatsen dverstiga 100
%.

8. | vilken grad stimmer nedan pastaenden om dig som konsument? - Jag véljer att ta del av
ICA Students produkterbjudanden

1 2 3%
1 . 2 16 20%
" 3 37 46%

4 24 30%

w

0 7

14 21 28 35 42

8. | vilken grad stimmer nedan pastadenden om dig som konsument? - Jag véljer att ta del av
ICA Students rabattkuponger

1 2 3%
1 . 2 16 20%
5 3 30 38%

4 31 39%




8. | vilken grad stammer nedan pastaenden om dig som konsument? - Jag véljer att ta del av
ICA Students bonussystem (bonuscheck, dubbel rabatt och dubbel bonus)

1 2 3%
1 2 10 13%
5 3 15 19%
4 52 65%
3
4
0 10 20 30 40 50 60

8. | vilken grad stimmer nedan pastaenden om dig som konsument? - Jag véljer att ta del av de
erbjudanden ICA Student erbjuder genom sina samarbetspartners (till exempel SF, Ving och
ACTIC)?

1 36 45%
1 2 28 35%
3 1 14%
4 4 5%
35 42
9. Hur frekvent anvander du foljande tjanster? - ICA Bankort
Dagligen 20 25%
Dagligen 2 till 4 ganger/vecka 36 45%
. 1 gang/vecka 11 14%
2 1ill 4 ganger/v...
Mer sallan 10 13%
1 gang/vecka Aldrig 2 3%
Mer sallan
Aldrig

0 7 14 21 28 35 42
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9. Hur frekvent anvander du foljande tjanster? - ICAs Internetbank

Dagligen 4 5%

Dagligen - 2 till 4 ganger/vecka 11 14%

1 / 1 24%

2 till 4 ganger/v... gang/vecka ’ ’
Mer séllan 39 49%

1 gang/vecka _ Aldrig 6 8%

Aldrig -
0 8

16 24 32 40

10. Skulle du rekommendera andra att ingad medlemskap i ICA Student?

Ja 78 99%
Nej Eftersom det gér att valja fler

an en kryssruta kan

0 16 32 48 64 80 procentsatsen dverstiga 100

11. Upplever du som konsument ett varde i att vara medlem i ICA Student?

Ja 77 97%
Nej I Eftersom det gar att valja fler

an en kryssruta kan
procentsatsen dverstiga 100
%.

0 15 30 45 60 75 90



