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Forord

Som en avslutning pa en hektiskt men &ven intressant period av skrivande skulle vi nu vilja
tacka de som gjort det mojligt for oss att genomfora denna studie. Vi vill tacka var handledare
Vigo Peterzon for ett givande samarbete och stod under var arbetsprocess.

Vi vill dven tack Carina Nilsson vid marknadsavdelningen pa ICA som stéllt upp och svarat
pa vara fragor. Slutligen vill vi dven rikta ett tack till alla vara respondenter som tagit sig tid
att stalla upp i var marknadsundersokning.
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Abstract

In today's consumer society there is a constantly growing range of products and services to
choose from, and the competition between the various companies that are out there on the
market grows.

The development in direct marketing are fast and with progress in the field will also develop
new ways to reach customers. Customized offer is a relatively new way for businesses to
work in advertising which makes it particularly important for companies to control how their
offerings are received by their customers.

There are many advantages to use the personalized DM, but obviously there are also problems
when using this type of offer. One of the main problems is that it might violate the privacy of
those who receive them.

ICA is one of the companies in Sweden at the forefront of its DM and has a well developed
system of personalized offers based on customers' actual purchasing behavior. Our study is
written in Swedish and a case where we have chose to focus on ICA and how they work with
their DM.

We have chosen to do a customer survey with respondents who have ICA- card, where we ask
questions about customer perception of the company store shopping behavior and customized
offerings. By doing an interview with our correspondent at the company who has a leading
position in the ICA's marketing department, we have obtained information that helped us
answer some of our problems question.

Our purpose of this study is to explore and describe how ICA works with its direct marketing.
We want to create an understanding about the ICA's expectations about how their direct
marketing is perceived by customers, and if this is in line with reality.

The problem we worked with is as follows:

Main Question: How is the ICA's DM-offer "my products” perceived by the customers?
Question 1: How is ICA working with their DM?

Question 2: How would and think ICA their direct marketing offering, "my articles” are
perceived by their customers?

Our study shows that ICA's personalized offering, "my products™ in general is a popular
service among their customers. A problem that may arise regarding invasive of privacy was
not as great as the company thought it could be at the start of this type of offer. The majority
of respondents in our survey have indicated that they were positive about "my products”.
Largest proportion of customers also saw these deals as something they sometimes find useful
and even sometimes that they are relevant to them and their households.

Keywords: Direct marketing, direct advertising, personalized offers, privacy.



Sammanfattning

| dagens konsumentsamhalle véxer hela tiden utbudet av varor och tjanster att valja mellan
och darmed vaxer aven konkurrensen mellan de olika foretag som finns ute pa marknaden.
Utvecklingen inom direktmarknadsforingen gar snabbt framat och med framstegen inom
omradet kommer det dven fram nya sétt att na kunderna. Individanpassade erbjudande &r ett
relativt nytt sétt for foretagen att arbeta med i sin marknadsforing vilket gor det extra viktigt
for foretagen att kontrollera hur deras erbjudanden tas emot av deras kunder.

Det finns manga fordelar med att anvanda sig av personanpassad DM men sjélvkart kan det
ocksa uppsta problem vid anvandandet av den hér typen av erbjudanden. Ett av de framsta
problemen &r att det kan inkrakta den personliga integriteten hos den som mottar dem.

Var studie ar en fallstudie dar vi valt att inrikta oss pa ICA och hur de arbetar med sin DM. Vi
har valt att gora en kundundersékning med respondenter som har ICA-kort, dar vi staller
fragor kring kundernas uppfattning av foretagets lagring av kopbeteende och anpassade
erbjudanden. Genom att géra en intervju med var kontaktperson pa foretaget som har en
ledande position pa ICA:s marknadsavdelning, har vi fatt information som hjélpt oss besvara
en del av var problemfragestallning.

Vart syfte med studien &r att undersoka och beskriva hur ICA arbetar med sin
direktmarknadsforing. Vi vill skapa en forstaelse kring ICA:s forhoppningar om hur deras
direktmarknadsforing uppfattas av kunderna, samt om det stimmer 6verens med verkligheten.

De problemformuleringar vi arbetat efter ser ut pa féljande vis:

Huvudfraga: Hur uppfattas ICA:s DM-erbjudande mina varor” av deras kunder?

Delfraga 1: Hur arbetar ICA med sin DM?

Delfraga 2: Hur vill och tror ICA att deras DM-erbjudande mina varor” uppfattas av deras
kunder?

Var undersokning visar att ICA:s personanpassade erbjudande “mina varor” Overlag dr en
uppskattad tjanst bland deras kunder. Problem som kan uppsta gallande inkraktande av den
personliga integriteten var inte sd stora som foretaget sjalva trodde att det kunde bli vid
uppstartandet av den har typen av erbjudande. Majoriteten av respondenterna i var
undersokning har angivit att de var positiva till ”mina varor”. Den storsta andelen kunder
uppfattade ocksa de hér erbjudandena som nagot de ibland har nytta av och dven ibland att de
ar relevanta for dem och deras hushall.

Nyckelord: Direktmarknadsforing, direktreklam, personanpassade erbjudanden, personlig
integritet.
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1. INLEDNING

| forsta kapitlet kommer bakgrund och diskussion kring vart fall att redovisas och det kommer
aven att presenteras en huvudfraga och tva delfragor. Vidare kommer det att presenteras
nyckelbegrepp och definitioner samt avgransningar som gjorts i arbetet. Uppsatsen syfte
kommer aven att redovisas i inledningskapitlet tillsammans med uppsatsens disposition.

1.1 Problembakgrund

| dagens konsumentsamhalle vaxer hela tiden utbudet av varor och tjanster att valja mellan
och darmed véxer aven konkurrensen mellan de olika foretag som finns ute pa marknaden.
Det kommer in fler aktérer med nya och frascha idéer som é&ven de strider om
uppmarksamheten p& marknaden. * Det blir da viktigare att foretagen verkligen &r med i
utvecklingen av sin marknadsforing och har en vél genomtankt marknadsforingsstrategi, for
att pa sa satt verkligen halla sig uppdaterade vad som sker pa marknaden och hur utvecklingen
gar framat.

Manga foretag satsar pa direktreklam, men det ar latt att kampanjen inte nar ut till kunden pa
onskat satt. Kunderna kanske inte uppfattar marknadsforingen sasom foretaget hade tankt och
hoppats pa. Kunderna blir mer och mer medvetna om hur marknadsforingen gar till och det
sker hela tiden attitydférandringar pa marknaden. Just de sakerna ar viktiga for foretagen att
vara medvetna om. Kunderna blir mer medvetna om hur det gar till nar foretagen utformar
sina erbjudanden. Kunden har stor makt, eftersom de sjalva kan vélja och avgora vilka
erbjudanden de ska svara pa. Kundernas kunskaper vaxer kring hur foretagen arbetar och ska
fa fram det basta priset och den bésta produkten for just dem. Eftersom tekniken har gatt
framat har det blivit allt l4ttare for kunden att skaffa sig kunskap kring amnet.?

| och med att mojligheterna for konsumenterna att hitta olika distributionskanaler och i och
med att utbudet 6kat sa har dven konsumenterna blivit mer krasna. Fler och fler manniskor
tycker att reklam i brevladan &r jobbig och att tv-reklamen &r irriterande.® Det blir fler och fler
som skriver pa sina dorrar att de inte vill ha reklam, dels for att de ar trétta pa reklamen, men
aven for att naturfrdgan har blivit stor. * Darfor kravs det av foretagen att de hittar andra satt
att na ut med sin marknadsforing sa att det inte blir forknippat med nagot negativt.

Sociala medier ar en kanal som manga har borjat anvanda sig utav, men det finns dven andra
satt sasom att gora reklamen mer personanpassad sa att personen i fraga ska kanna sig speciell
nar hon/han far reklamen. Personen i fraga ska kanna att erbjudandet bara &r till honom/henne
och att det ar ett véldigt bra erbjudande.

Vart engagemang och intresse for direktmarknadsforing vacktes av att vi sjalva i allra hogsta
grad ar paverkade av direktreklam i alla dess former. Det sker dagligen utveckling av

! http://www.expowera.se/mentor/marknadsforing/konkurrenter.htm hdmtat den 31 mars 2011 kl 14.27 senaste
uppdaterad 09-09-21

http://www.expowera.se/mentor/marknadsforing/konkurrenter.htm hdmtat den 31 mars 2011 kl 14.32 senaste
uppdaterad 09-09-21
® http://www.webbresurs.se/fakta.aspx hamtad den 31 mars 2011 kI 13.59 uppdaterad 2010

4 http://www.familjeliv.se/Forum-19-88/m38563614.html uppdaterad 2008, hamtad den 15 mars 2011
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http://www.familjeliv.se/Forum-19-88/m38563614.html

direktmarknadsforingen som blir mer och mer personligt anpassad for att passa malgruppen
foretaget har sa bra som mojligt. Ett bra exempel ar ICA som ar ett foretag som verkligen
satsar pa att gora sina rabatter sa anpassade efter kunden som mojligt, genom att exempelvis
ge rabatt efter vad kunden handlar for varor. ICA har dven erbjudanden som bygger pa att
kunden fér rabatter pa en viss butik om denne r s kallad “stamkund” i just den butiken. ° Vi
finner det intressant att se hur féretag arbetar med sin direktmarknadsféring, men aven hur
den tas emot. Det kan kanske finnas en skillnad d&r, mellan hur foretaget vill att deras
direktmarknadsféring uppfattas och hur det verkligen uppfattas av konsumenterna.

Direktreklam ar ett &mne som aven diskuteras mycket i media da det finns en moralisk eller
etisk del i det hela da utvecklingen gar mer och mer at att personanpassa olika direktreklamer.
For att det erbjudandet skall ga att personlighetsanpassa kravs det att foretagen maste hantera
personliga uppgifter och det kan vara viktigt att foretagen da ser till kundens integritet. Det
som diskuteras mycket &r exempelvis om manniskor tycker att det ar krankande att foretagen
har sa mycket kontroll pd vad de handlar, det kan bli lite av de sa kallade
’storebrorssamhillet”. Kunderna kdnner av att det stora foretaget forsoker att kontrollera dem,
men det kan dven ses som mycket positivt da konsumenten far rabatt pa just det som kops.
For bara nagra ar sedan var det inte alls vanligt med erbjudanden som baserades pa data om
vad kunden handlar, och till en borjan var det diskussioner om huruvida de koncepten skulle
fungera eller inte. Det undrades mycket Gver hur kunderna skulle reagera pa de nya
metoderna.® Utvecklingen gar hela tiden framat och det ar som tidigare namnts viktigt att
foretagen verkligen utvecklas sa att deras direktmarknadsforingsstrategi ligger ratt i tiden.

1.2 Problemdiskussion

Konsumenter i dagens samhalle ar vana vid att det finns mycket att valja mellan pa
marknaden och det blir allt mer tufft for fortagen att na fram till sina potentiella kunder
genom den 6kade konkurrensen som r&der pd marknaden. ' Det finns manga fler
distributionskanaler att vélja mellan &n vad det fanns innan. Dessutom har kunderna manga
olika sétt att valja mellan nar de ska handla nagot, vilket leder till att det satts hogre krav pa
de olika forséljningsforetagen som maste halla sig uppdaterade inom utvecklingen och aven
halla en hog kvalité i sin marknadsforing. Eftersom det ofta kommer nya metoder och
strategier sa kan det vara svart att halla sig uppdaterad.

Beroende pa att det ar en mycket hardare konkurrens ute pa marknaden som beskrivs ovan sa
kravs det att foretagen verkligen har kontroll pa sin marknadsforing, syns och sticker ut fran
méangden. Det ar viktigt att foretagen finns i kundens medvetande, och att de kommer fram
genom allt brus som uppkommer i och med den &kade konkurrensen pa de olika
marknaderna.® Utvecklingen inom marknadsforingen gar ocks& framat och det blir mer och
mer personlighetsanpassat, vilket ar viktigt for foretagen att komma ihag, da det galler att
hanga med sa att foretagen hela tiden haller sig framme genom allt brus som finns i vagen.
Med brus menas sadant som kan stora budskapet fran att na fram till den det ska komma fram

® https://www.ica.se/Mina-sidor/Mina-formaner-med-ICA-Kort/ hamtat den 30 mars 2011 kl 12.42

6 http://www.affarsvarlden.se/hem/nyheter/article2538372.ece hamtat den 30 mars 2011 kl 14.14

! http://www.expowera.se/mentor/marknadsforing/direktmf5.htm hdmtat den 30 mars 2011 kI 14.30 senaste
uppdaterad 2009-09-25

8 http://www.idg.se/2.1085/1.341814/reklamkrig-mellan-e-handelsdrakar hdmtat den 31 mars 2011 kl14.56
2010-09-24 06:03 av Joakim Djurberg Arstad
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till, ett exempel pa ett sadant brus kan vara konkurrenter. 1 och med den 6kade konkurrensen
och bruset blir det aven svart for kunderna att urskilja alla foretag fran olika sorters
marknadsforing. Det finns manga olika foretag och mycket att valja mellan pa marknaden, att
det verkligen galler att vara marknadsledande eller att sticka ut for att lyckas som ett
vinstdrivande foretag.

Det har dven skett en stor fordndring nar det galler manniskors beteende och attityder
gentemot marknadsféring och forsaljning overhuvudtaget. Allt fler kunder har kunskap om
hur foretagen jobbar med sin marknadsforing och darfor ar de ocksa mer ifragasattande nar
det kommer till vissa erbjudande och annan direktreklam.® Manniskor har &ven som vi namnt
innan fler kanaler att konsumera genom och daven det leder till att de ofta jamfor priser och
erbjudande och som i sin tur leder till att kunden har mer kunskap om vad som &r ett bra
erbjudande och vad som inte &r det.

Utvecklingen av olika informationskanaler har okat foretagens majligheter att fa ut
information pa marknaden och na sina nuvarande och potentiella kunder. Det har bl.a. bidragit
till att aven direktmarknadsforingen har kunnat utvecklas och anvdndas pa nya sitt.
OExempelvis anvander sig flera foretag idag av sms-utskick till sina medlemmar i
kundklubbarna for att meddela om reor och andra erbjudanden. Sms:et visas upp av kunden i
kassan med exempelvis en kod som sedan kan sparas till aktuell kampanj. Pa senaste tiden har
foretagens anvandning av egna Facebooksidor och Twitterkonton ¢kat och det &r bara nagra
exempel pa nya satt och kanaler som anvands i den hardnande konkurrensen om kunderna.

Manga foretag anvander sin direktmarknadsforing som ett verktyg for att ge sina kunder en
battre service.'' Speciella erbjudanden anpassade till kunden tas fram for att visa pa en
forstaelse for kundens behov och beteende fran foretagens sida. Féretagen kan dels genom
kundklubbar och liknande samla in information om kundernas kopbeteende for att sedan
kunna utforma anpassade erbjudanden. | processen &r det av stor vikt att erbjudandena blir
anpassade pa ritt sitt. Det maste vara “rétt erbjudande till ratt kund” for att effekten ska bli
den 6nskade av foretaget och samtidigt uppskattas av kunderna. Det &r ingen idé att skicka ut
’personligt anpassade” eller unika” erbjudanden till kunden om kunden inte k&nner att det &r
relevant information som ges. De missriktade massutskick som vissa foretag gor leder istéllet
till negativa reaktioner fran kunderna som istallet sallar bort informationen som ges. | ICA:s
fall ar det viktigt att kunden kanner att de har en fordel med de erbjudanden som de far, men
aven att det ar okej att foretaget for data dver vad konsumenterna handlar. Det kan uppsta
problem om ICA tror att kunderna uppskattar den direktmarknadsforing som de har men att
det inte riktigt nar fram sasom de hade tankt sig utan att de istallet blir en negativ upplevelse
for kunden.™* Kunden kan kanna sig krankt eller kontrollerad nar hon/han far erbjudande pé
ndgot som de handlat. *3

® Baca, EE, Holguin, J & Stratemeyer, AW, 2005, “Direct-to-consumer advertising and young consumers:
building brand value”, Journal of Consumer Marketing, Volume 22 - Number 7 - 379-387

lo Sargeant, Adrian &West, Douglas C (2001), Towards the Future, Direct & Interactive Marketing; 2001,
p433, 18p, 3 Black and White Photographs, 1 Diagram hédmtad 9/3 ki 23.48

11http://www.ica.se/PoIicy-och-riktIinjer-for-behandIing-av-personuppgifter/ h&mtat den 31 mars 2011 kI 15.01
kl 15.02

2 Hoffbrand, Jenny (2008), How safe is consumers' personal data in your hands? Precision Marketing; 5/2/2008,
Vol. 20 Issue 13, p11-11, 1p hdmtad 9/3 kI 23.30

13 http://fabriken.akestamholst.se/akestamholst/2009/03/integritet-eller-relevans.html hdmtat den 31 mars 2011
kl 15.10
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Betydelsen av anpassning av direktmarknadsforingen okar standigt i takt med den allt hardare
konkurrensen foretagen emellan. Foretagen bor strava efter att ha en véal genomténkt och
genomford marknadsforingsstrategi. For att lyckas ar det viktigt att kampanjerna utvarderas
efterat och att foretagen tar vara pa den feedback som kan fas fran kunderna. Det é&r
betydelsefullt att kunderna sjalva kanner att deras uppgifter anvéands pa ett korrekt sétt och att
de far ut ndgot sjalva av erbjudandena.’* Foretagen maste standigt strava efter att forbattra sig
och effektivisera i sina marknadsforingsstrategier.

Det sker hela tiden nya férandringar inom de olika marknader som finns. Exempelvis pa en ny
aktor pa matmarknaden och som ocksa har blivit en konkurrent till ICA, &r de foretag som har
som tjanst att kora hem en matkasse till dérren med recept och ravaror som ingar i de olika
matratterna. Det nya fenomenet har blivit stort pa marknaden och det kommer upp nya aktorer
hela tiden. Tjansten som erbjuds &r ett personligt erbjudande vilket innebér att mataffarerna
sdsom ICA maste utveckla sina egna erbjudanden for att kunna svara upp till de nya
aktorerna.

Det krdvs mycket av foretagen och ICA ar ett av de foretag som alltid haft mycket
direktreklam och verkligen satsar pa sin marknadsféring.'® ICA var &ven foretaget som var i
framkant nér det géller att utforma erbjudanden som formar sig efter vad kunden handlar.
Riktade erbjudanden kraver att foretaget samlar pa sig data, vilket manga kan tycka ar att
inkrakta pa den personliga integriteten. Det kan uppsta en problemsituation, som varje foretag
maste forsoka losa pa ett bra satt. Foretaget forsoker att halla sig i framkant, men fragan &r om
kunderna tar emot det sdsom exempelvis ICA vill att deras kunder ska gora.

1.3 Problemformulering

Nedan foljer de problemformuleringar vi utformat och bygger denna studie pa:

1.3.1 Huvudfraga: Hur arbetar ICA med sin DM?

1.3.2 Delfraga 1: Hur vill ICA att deras DM-erbjudande “mina varor” uppfattas av deras
kunder?

1.3.3 Delfraga 2: Hur uppfattas ICA:s DM-erbjudande mina varor” av deras kunder?

1.4 Problemavgransning

Vi har i var studie valt att avgransa oss till att endast studera och undersoka hur ett foretag,
ICA, arbetar med sin direktmarknadsforing och hur den uppfattas av deras kunder. Valet att
koncentrera oss pa deras direktmarknadsforing istallet for all deras marknadsforing gjordes pa
grund av deras speciella och enligt oss intressanta satt att arbeta. Vi har dven valt att avgransa
var undersokning till deras DM-erbjudande “mina varor” som bestér av forslag pa produkter
som skickas ut till kunder varje manad. Just ICA ér ett foretag som ligger i framkant med den
har typen av individanpassad direktmarknadsforing. Avgransningen gjordes ocksa pa grund

14 Cooper, Lou (2010), Intelligent use of data earns consumer trust, Marketing Week (01419285); 5/20/2010,
Vol. 33 Issue 21, p32-34, 3p hdmtad 9/3 kI 23.19

15 http://www.matkasseguiden.se/sa-har-fungerar-matkassen/ hamtat den 30 mars 2011 kl 15.04 uppdaterad
2010/2011

16 http://www.market.se/Brancher/Ovriga/Har-ar-handelns-tyngsta-reklamkopare/, hdmtad 2011-03-15
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av den tidsram vi har att rora oss inom. Var tid ar begransad vilket inte gor det mojligt att
studera fler &n en marknadsstrategi.

1.5 Syfte

Syftet med studien &r att undersOka, analysera och beskriva hur ICA arbetar med sin
direktmarknadsforing. Vi vill skapa en forstaelse kring ICA:s forhoppningar om hur deras
direktmarknadsforing uppfattas av kunderna, samt om det stimmer Overens med verkligheten.

1.6 Nyckelbegrepp och definitioner

Direktmarknadsforing: Inom direktmarknadsforing anvands ett eller flera media som
marknadsforingssatt for att dstadkomma en métbar transaktion eller reaktion. (Bonde-Teir &
Westerstahl 2005)

Direktreklam: Direktreklam kan béra ett budskap pa grund av sina egenskaper. Det ar en
kanal som kompletterar eller konkurrerar med andra kanaler som tv, tidningar eller
utomhusreklam. (Bonde-Teir & Westerstahl 2005 s. 11)

Brus: Med brus menar vi allt som stor det tankta budskapet att na fram till mottagaren.
(Forfattarnas egen definition)

Inkraktande pa den personliga integriteten: Med det syftar vi pd anvandningen av
personlig information sa som képvanor mm, som anvands i direkmarknadsforingssyfte.

Attityder: Personers instéllning och forhallningssétt till direktmarknadsféring i var studie.
(Forfattarnas egen definition)

Aktorer: Konkurrerande foretag som befinner sig pa samma marknad som ICA.

Storebrorssamhallet: Med det yttrycket syftar vi inte pa medborgarnas annars bevakning av
myndigheter, utan istéllet bevakning av féretag som samlar information om sina kunder.

Mina varor: Ar ett personlighetsanpassat erbjudande som ICA har till sina kunder som
bygger pa vad kunden tidigare handlat. (www.ica.se)

1.7 Uppsatsens disposition

Forsta kapitlet bestar av en problembakgrund samt en problemdiskussion som forklarar och
beskriver framvaxten av valda problemformuleringar. Problemformuleringarna leder fram till
uppsatsens syfte. Aven problemavgransning, nyckelbegrepp och definitioner beskrivs i
kapitlet.

Metodavsnittet tas upp i kapitel tva, dar vi beskriver val av forhallningssatt, vara
stallningstaganden och vilken undersokningsmetod vi anvant oss av. Har finns ocksa en
redogorelse for vart tillvagagangssatt. Aven uppsatsens reliabilitet och validitet tas upp i
kapitlet.


http://www.ica.se/

Kapitel tre behandlar den teoretiska referensramen dér vi presenterar den teori vi valt att
anvéanda oss av. Har presenteras och forklaras olika modeller och principer som vi bygger var
studie pa.

Var empiri tas upp i kapitel fyra. | kapitlet presenterar vi resultatet och en sammanfattning av
var marknadsundersokning samt intervju med var kontaktperson pa ICA.

Femte kapitlet bestar av var analys dar vi analyserat de svar vi fatt fran var kundundersokning
ihop med intervjuunderlaget och satter det i relation till den teori vi tidigare presenterat.

Vara slutsatser presenteras vidare i kapitel sex dar vi besvarar vara fragestéllningar.
Kapitel sju bestar av en avslutande diskussion, reflektioner kring uppsatsamnet och forslag till
vidare forskning.

I slutet av studien finns var referenslista samt bilagor att tillga.



2. METODDISKUSSION

| kapitel 2 diskuteras forklaringar till de olika begrepp som vi tagit upp inom var
metoddiskussion och darefter har vi tagit stallning till och gjort val kring vad som passar var
studie bast.

2.1 Metodavgransning

| var studie har vi valt att avgransa oss till att undersoka endast ett foretag, ICA. Valet att gora
en sa kallad fallstudie gjordes pa grund av att vi ville fordjupa oss i ICA:s
direktmarknadsforing. Hansyn har ocksa tagits till var tidsram som begransat hur omfattande
studie vi kunnat gora. Vi har gjort en telefonintervju med chefen for ICA-reklamen pa
foretagets inhouse-produktionsbyra i Boras och Kungalv. Vi ansdg oss néjda med de svaren vi
fick ut av intervjun vilket gjorde att vi inte behdvde utfora fler intervjuer med andra personer
fran ICA for att fa svar pa vara fragor.

Den kundundersékning vi har gjort riktades endast mot ICA:s befintliga kunder for att fa en
rattvisande bild och relevanta svar pa vara fragestallningar.

For att avgransa oss i den enk&atundersokning vi gjorde riktade vi undersékningen endast till
de personer som idag har ICA-kort. Till de respondenterna stallde vi fragor som rérde deras
instdllning och attityder till ICA:s anvindning av anpassade erbjudanden, “mina varor”, samt
lagring av kundernas personuppgifter. Anledningen till det var att vi ville ta reda pd hur
foretagets kunder uppfattade och uppskattade direktreklamen och om resultatet stdmde
overens med foretagets mal och visioner.

Nar vi utformade fragemallen vi gick efter vid var telefonintervju ville vi att fragorna skulle
vara lattbegripliga for respondenten och 6ppna for en eventuellt vidare diskussion.

Vi borjade med att fraga om respondentens befattning inom foéretaget for att fa en bild av
dennes ansvars- och kunskapsomrade. Den forsta delen av intervjun égnades at fragor som
rorde historien kring ICA:s uppstartande av direktmarknadsforing for att fa en bra grund att
sta pa. For att fa ytterligare svar pa de fragestallningar vi jobbat efter i studien valde vi att
fraga om hur ICA:s kunder reagerat pa den har formen av reklam och om nagon form av
respons framkommit. Vi fragade dven om foretaget har skaffat sig ndgon uppfattning om vad
kunderna faktiskt tycker om den har formen av anpassad reklam. Vidare fick respondenten
beratta om nagon form av tester utfordes fran deras sida for att kontrollera responsen samt
kortfattat om foretagets framtida mal med sin direktreklam. Var avsikt var att fa fram svar
som visade pa hur foretaget arbetade for att effektivisera sina erbjudanden men ocksa hur det
fungerar i praktiken nar erbjudandena tas fram.



2.2 Vetenskapligt forhallningssatt

Det finns vanligtvis tva huvudinriktningar nar det kommer till vetenskapligt forhallningssatt,
de tva ar positivismen och hermeneutiken.

2.2.1 Positivism

Positivismen har sin grund i naturvetenskapen vilket innebar att ambitionen ar att skapa en
séker (positiv) kunskap. (Thorén 1997 s.14)

Forhallningssattets huvuddelar &r att samhéllsvetenskapen inte ska ta nagot i beaktelse som
inte ar verkligt eller iakttagbart, man bor bara se till objekt for vetenskapen som ar empirism.
(Lundahl, Skarvdal 1999 s.36-29) En annan huvuddel som forhallningssattet bestar av ar att
hela tiden ga efter en metod, vilket brukar kallas for  den enhetliga vetenskapliga metoden”.
(Lundahl, Skarvdal 1999 s.36-39) Det soks &ven hela tiden efter ett samband mellan orsak och
verkan som kallas for orsaksforklaringar/ kausalitetssamband.

Personen som anvander sig utav positivismen som forhallningssatt undersoker saker, men har
alltid i tanken att mojligheten for att resultatet kan vara fel finns dar. (Thorén 1997 s.14)

2.2.2 Hermeneutik

Hermeneutik ar positivismens motsats i den bemarkelsen att det tolkas och forsoker forstas pa
ett annat satt istéllet for som i positivismen déar handelser forklaras. (Patel, Davidsson 2002
s.28) Inom hermeneutiken menas det ocksa att det ar skillnad mellan sociala och fysiska
fenomen. (Halvorsen 1989 s.14) Det stora inom hermeneutiken ar som nadmns tolkningen,
men det &r inte nodvandigt att soka efter den absoluta sanningen i fragan, eftersom det enligt
hermeneutiken inte finns nagon sadan sanning. (Andersen 2010 s.19)

2.2.3 Val av vetenskapligt forhallningssatt

| var studie har det anvands metoder som liknar positivism. Vi har arbetat mycket med att
forsoka hitta samband mellan orsak och verkan vilken &r en stor bit i positivism. Det har
gjorts genom olika undersokningar som har genomforts. Vi har dels genomfort en intervju
med en ansvarig vid marknadsavdelningen pa ICA, och dels en kundundersokning med hjélp
av en enkat gjord pa ICA:s kunder.

Det gjordes for att forsoka hitta samband och forklaringar till hur sambandet ser ut mellan vad
kunderna tycker om ICA:s DM och hur ICA tror att deras kunder tycker. Vi har &ven
undersokt sambandet mellan hur ICA jobbar med sin marknadsféring och hur den sedan tas
emot. Vi har valt att anvanda det valda forhallningssattet till var studie pa grund av att vi som
ndmns ovan arbetat med att forsdka att hitta ett bra samband mellan orsak och verkan. For att
vi skulle kunna gora det krévdes det att vi hade genomfért olika undersdkningar och en
intervju. Positivismens angreppsatt ansag vi var det angreppsétt som passade var studie bast
aven om det kan finnas inslag av hermeneutik ocksa eftersom vi forsoker att tolka de svar som
vi fatt fran enkatundersokningen. Det som talar emot ar att vi faktiskt soker en sanning i den
fraga som vi har.



2.3 Vetenskaplig angreppsatt

Det finns olika angreppssatt att ta till sig vetenskapen, nagra av de olika angreppsatterna som
kan anvéndas ar deduktion, induktion och abduktion. Alla satten anger vilket satt som vi kan
komma fram till vetenskapliga slutsatser. Nedan forklaras de vidare.

2.3.1 Deduktion

Deduktion innebér att forskningen gar fran teori till empiri. (Johannesen & Tufte 2002 s.35)
Vagen skulle dven kunna kallas for ” bevisforingens vag”.( Andersen 2010 s.29) Anledningen
ar att det finns en teori som sedan bevisas. Det skall finnas tva eller fler premisser som det
sedan dras en slutsats ifran. Slutsatsen behover inte nodvandigtvis vara sann, men den &r
oftast logisk. (Thurén 1997 s.19) De empiriska observationerna har har sin utgangspunkt i
teorier.(Halvorsen 1989 s.15,45)

2.3.2 Induktion

Induktion ar da motsatsen till deduktion och undersokaren gar fran empirin till teorin, vilket
dven kallas for “uppticktens vig”. (Andersen 2010 s.29) Utgangspunkten &r att fran en
handelse fa fram en princip att anvanda sig utav. Det dras sedan slutsatser utifran de olika
principer och empirisk fakta som fatts fram. ( Thurén 1997 s.19) Exempelvis kan man borja
med att observera utan att ha nagon form av teori. (Halvorsen 1989 s.15)

2.3.3 Abduktion

Vid abduktion utgar forskningen fran bade empiri och teori och later sedan forstaelsen éver
fragan vaxa fram mer och mer. Abduktion hor ihop med induktion och deduktion, fast som en
blandning mellan dessa tva andra former.( Patel, Davidsson 2008 s.23)

2.3.4 Val av vetenskapligt angreppssatt

De olika angreppsétterna som finns att anvanda ar deduktion, induktion och abduktion. Det
angreppssatt som vi anser passar bast in pa basta satt i var studie och som vi arbetat efter ar
induktivt angreppsatt. Aven om det finns lite inslag av deduktion ocks&, men inte s& mycket
sa att vi skulle vilja kalla det for abduktion.

Vi har utgatt ifrdn empirin, i den formen att vi har en handelse, som ar ICA:s anvandande av
personanpassad marknadsforing, som vi har undersokt. Den utgor ett exempel som ar typsikt
for en induktiv metod. Eftersom vi inte hade nagra tidigare kunskaper kring det undersokta
problemet, var vi tvungna att samla pd oss information och darmed gé efter uppticktens
vag”. Av den fakta vi samlat in genom véra olika typer av undersdkningar har vi sedan kunnat
dra slutsatser for att kunna besvara vara problemfragestéllningar.

Vi hade en val planerad strategi 6ver hur vi ska genomféra vara undersokningar. Vara
undersokningar bestar dels av en intervju med en kontaktperson som har insyn i
marknadsforingen pa ICA, pa marknadsavdelningen. Vi har &ven genomfort en
kundundersékning som gick ut pa att vi delade ut enkater till kunder som har ICA-Kort.
Enkaterna delade vi ut dels genom att sta utanfor ett par ICA-butiker och dels genom sociala
medier pa internet sasom Face book. Vi drog sedan slutsatser fran det resultat vi fatt ut fran
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undersokningarna. De slutsatserna arbetade vi sedan vidare med for att fa fram ett resultat pa
var fragestallning.

Vi skulle aven vilja havda att det finns inslag av deduktiv metod i var studie, det grundar vi i
att vi inte enbart har utgatt ifran empirin utan aven delvis ifran teorin. Vi har anvant erkand
teori for att forsoka att forsta delar av den datan som grundar sig i var empiri. Men den storsta
delen av var studie bestar anda av induktiv metod.

Var studies angreppssatt har valts att laggas upp pa det sattet pa grund av att det passade bast
in pa den studie som vi ville fa fram. Den fragestallning som finns i studien kraver en
empirisk undersokning for att pa basta satt fa fram den information som kravs.

2.4 Undersokningssyfte

| en studie kan understkaren ha olika syften. De tre olika syften vi valt att ta upp och forklara
i var studie ar explorativt syfte, deskriptivt syfte och forklarande syfte.

2.4.1 Explorativt syfte

Explorativt/problemidentifierande  syfte innebdr att det anvéands expertintervjuer,
litteraturgenomgang och fallstudier som oftast da ar enkla och orienterade. | en explorativ
undersokning sa ar ofta problemformuleringen och problempreciseringen uttryckt i hypoteser.
Syfte gar dven ut pa att det ska komma fram en val preciserad och sammanhangande
undersokningsplan. Med undersokningsplan menas fragestéllningar, syfte, metoder for
datainsamling men dven analys. (Lundahl, Skarvad 1999 s.53) | en explorativ undersokning
finns det luckor i kunskapen nar studien paborjas och det ar da dessa luckor som sedan ska
fyllas med kunskap om det specifika @mnet. De luckorna skall understkas och utforskas.
(Patel, Davidsson 2008 s.12)

2.4.2 Deskriptivt/ beskrivande syfte

Deskriptivt/beskrivande syfte innebar att det redan finns en hel del kunskap pa omradet till
skillnad fran ett explorativt undersokningssyfte. Kunskapen gors sedan om till modeller.
Beskrivningarna kan vara bade beskrivning av datid och nutid. (Patel, Davidsson 2008 s.13)

2.4.3 Forklarande syfte

Forklarande syfte innebir att studiens syfte &r att forklara frigan “varfor?”. Det gar ofta ocksa
ut pa att statistiskt préva hypoteser.( Patel, Davidsson 2008 s.14)

2.4.4 Val av undersokningssyfte

En studie kan ha olika syften som forklarats ovan, och syftet i var studie &r explorativt,
beskrivande och problemidentifierande. Var studie grundar sig pa att den ar en fallstudie som
innehaller expertintervjuer och litteraturgenomgang vilket ar typiskt for just ett explorativt
och problemidentifierande syfte.

Var studie ar en fallstudie vilket vi grundar pa att vi har ett specifikt fall som skall
undersokas, det valda foretaget ICA.
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Vi har dven genomfort en intervju med en person som har insyn i hur ICA jobbar med sin
marknadsforing. Vi har dven genomfort en kundundersdkning i form av en enkét som delats
ut till kunder hos ICA som har ett ICA-kort. Expertintervjuerna a&r som namns ovan en vanligt
férekommande del i en explorativ metod.

Med litteraturgenomgang menas att det finns stéd i litteraturen, men aven att ta med delar fran
teorin aven om det mesta utgar ifran empirin.

Den undersdkningsplan som finns for studien visar pa vél definierade metoder éver hur data
och information samlats in. Aven syftet med studien och véra fragestillningar ar
valdefinierade vilket visar pa att det &r en explorativ metodinriktning pa var studie.

Till skillnad fran en deskriptiv metod dar mycket kunskap redan finns var var kunskap om
studien liten. Vart foretag som ar ICA hade vi inte sa mycket kunskap om och vara
fragestéllningar ar framtagna for att 6ka kunskapen inom omradet.

Vi valde just det syftet pa grund av att vi tyckte att det passar bast in pa var studie da vi valt
att arbeta med ett foretag, for att var kunskap i fragan inte var sa stor och for att en stor del av
studiens upplagg grundar sig i empirin.

2.5 Undersokningsansats

| foljande avsnitt presenteras olika typer av undersokningsansatser. Vart val av ansats
diskuteras och motiveras darefter.

2.5.1 Longitudinell ansats

Ar ambitionen att folja upp ett urval av respondenter under en langre tid, exempelvis under
flera ar, bor longitudinella studier anvandas. Det finns flera former av longitudinella
undersokningar,  tidsserieundersokningar,  panelstudier ~och  kohortundersékningar.
(Johannessen & Tufte 2002 s.51) Problem med den har typen av studier ar att ett bortfall kan
uppsta, om man exempelvis efter nagra ar far problem med att fa tag pa dem som fran borjan
fanns med i urvalet.

2.5.2 Fallstudieansats

Vid den har typen av studier ligger intresset i processer, d.v.s. hur nagot utvecklar sig. | en
fallstudie har man endast en eller nagra fa undersékningsenheter som kan besta av exempelvis
en person, ett foretag eller ett lokalsamhalle. Urvalet gors utifran analytiska syften istallet for
att gora det med tanke pa att man ska generalisera. Vanligtvis anvands kvalitativa metoder
som deltagande observation. Syftet ar att utveckla en helhetsforstaelse. (Halvorsen 1989 s.
68).

2.5.3 Val av underséokningsansats

Valet stod mellan att anvénda oss av en experimentell eller longitudinell ansats, genom att
gora en fallstudie eller en tvarsnittsstudie. Eftersom var undersékning inte har gjorts vid en
speciell tidpunkt ar inte en tvarsnittsstudie aktuell att anvanda. Med tanke pa den tid vi hade
att tillga var det inte heller mgjligt for oss att utféra studien under en langre tid som i en
longitudinell ansats. Vi har inte heller skapat nagon situation som vara respondenter blivit
utsatta for eller har en hypotes vi vill prova, vilket &ven utesluter en experimentell ansats.
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Syftet med studien var att undersoka endast ett foretag och vart intresse ligger i att fa en
helhetsforstaelse for hur ICA:s direktmarknadsforing fungerar och har utvecklas. Darfor har
vi valt att anvénda oss av en fallstudieansats i studien. Analysen och tolkningen vi gor av det
material vi samlat in genom exempelvis enkatundersdkningen, ar intuitivt i en fallstudie enligt
Halvorsen (1989 s. 68). Intuitiv kunskap innebér att vi kommit fram till ny kunskap utan
ndgon form av resonemang i mellanled.*’

2.6 Undersokningsmetod

| den samhéllsvetenskapliga metodlaran finns det en skillnad mellan kvantitativa och
kvalitativa metoder. Skillnaden bestar av olika tillvagagangssatt att tillforskaffa sig kunskap
om sociala fenomen. Nedan beskrivs tva olika metoder som féljs av vart val av metod.

2.6.1 Kvantitativa metoder

Nér ett fenomens utbredning ska Kkartldggas, eller att deras kvantitet summeras, kan
enkatundersokningar vara ett exempel pa en kvantitativ. metod att anvanda sig av.
(Johannessen & Tufte 2002 s.20-21) Vid kvantitativa metoder finns relativt klara riktlinjer for
hur en undersokning ska genomfdras. Det ar ocksa vanligt férekommande med anvandning av
statistik och matematik. Syftet ar att undersdkaren ska kunna orsaksférklara de fenomen som
ar foremal for undersokningen. (Andersen 2010 s.24)

2.6.2 Kvalitativa metoder

Genomforandet av en langre intervju med ett begransat urval for att fa fram detaljerad och
nyanserad information, &r ett exempel pa en kvalitativ ansats. Det gors for att fa fram fylligare
beskrivningar vilket ar speciellt anvandbart da fenomen ska undersokas som man inte har sa
stor kdnnedom om. (Johannessen & Tufte 2002 s.20-21) Genom kvalitativa metoder kan man
skapa en djupare forstaelse av det problem som studeras. Syftet ar i forsta hand forstaende,
inte forklarande, och det anvénds bara statistik och matematik i en liten utstrackning.

2.6.3 Val av undersokningsmetod

Studien bestar en kvalitativ undersokningsmetod. Anledningen &r att vi ville samla in data
som vi kunde anvéanda oss av som bakgrundsinformation och for att skapa en forstaelse for
hur ICA arbetar med sin direktmarknadsforing. Den kvalitativa delen av undersékningen
bestod av en intervju med en kontaktperson pa ICA:s marknadsavdelning via telefon, vilket
gav oss mojlighet att fa fram fylliga beskrivningar om ett fenomen vi inte hade tidigare stor
kannedom om. Syftet med den kvalitativa undersékningen ar i férsta hand forstaende.
Samtidigt behdvde vi for att kunna besvara var problemformulering fa in data gallande
kundernas attityder kring ICA:s direktmarknadsforing. Vi har da valt att aven i det fallet
anvanda oss av en kvalitativ undersékningsmetod genom att genomfora en enk&tundersokning
bland konsumenterna. Vanligtvis brukar enkatundersékningar vara av kvantitativ art, men da
vi syftade till att fa ut kvalitativ data i form av respondenternas attityder valde vi en kvalitativ
enkatundersékning. For att kunna gora en trovardig kvantitativ analys av vara insamlade
enkater hade vi behovt ett storre antal enkater. En annan forklaring till att enkatdatan var av
kvalitativ art ar ocksa att vi inte har anvant oss av matematik eller statistik i var analysprocess.

17 http://sv.wikipedia.org/wiki/Intuitiv_kunskap, uppdaterad 5 november 2009
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Den malgrupp vi har valt att rikta var undersokning till & ICA:s kunder i alla aldrar av bada
konen. Enkatundersdkningen skickades ut och fanns tillganglig via Internet samtidigt som vi
sjdlva har gjort ett ”pé stan-urval” utanfor ICA:s olika butiker i Bords. Har hade vi ett antal
forberedda fragor som vi stéllde till forbipasserande kunder. Syftet med vald metod ar att
kunna orsaksforklara de fenomen vi undersoker, hur ICA arbetar med sin
direktmarknadsforing och hur den uppfattas av kunderna. | efterhand hade det varit en fordel
om vi dven hade gjort kompletterande djupintervjuer med utvalda kunder for att fa en battre
uppfattning om kundernas attityder. Vi hade da forhoppningsvis kunnat fora en djupare
diskussion kring amnet och fatt mer nyanserade och fylliga svar.

2.7 Datakallor

Nar det kommer till kéllor som skall anvandas for att fa fram underlag och utveckla sin studie
delas kallorna in i sekundardata och primardata. Det for att kunna ha kontroll pa vad kallorna
ar av for typ och hur de har kommit fram.

2.7.1 Primar och sekundiairdata

| samband med undersokningar ar det fraga om tva olika sorters kallor och det & méanniskor
och papper.”Papperskillorna” kan exempelvis vara tidningsartiklar, brev, bocker,
forskningsrapporter, arsredovisningar och radio- och tv-program. Med manskliga kallor
menas exempelvis enkater, intervjuer och annan observation. (Skarvad & Lundahl 1999 s.52)
Med primardata menas data som insamlaren/forfattaren sjalv har samlat in pa ett eller annat
sétt. (Sk&rvad & Lundahl 1999 s.52) Det &r data som tagits fram av forfattarna till studien
genom exempelvis enkéter eller intervjuer med personer som ar insatta i &mnet som studien
handlar om. Aven dgonvittnesskildringar &r primardata.(Patel & Davidsson 2008 s.65)
Sekundardata &r allt annat forutom égonvittnesskildringar eller férstahandsrapporter. (Patel &
Davidsson 2008 s.65) Primardata dr data som &r insamlad av andra &n den som skriver
studien.

Det kan aven vara mer komplext an sahar, men en viktig regel kan vara att for att det ska vara
primardata s maste det kunna redovisas for vem som star for informationen som finns i
kéllan.

2.7.2 Val av datakallor

Var primardata bestar mestadels av intervjuer och enkater som vi sjalva har samlat in. Den
intervju som vi har genomfort & med chefen pa ICA:s inhouse-produktionsbyra som &r insatt
i fragor rorande ICA:s direktmarknadsforing. Intervjun blev da en priméarkélla eftersom vi
sjalva har skrivit och analysera svaren pa egen hand, vi har aven genomfort intervjun sjalva.
Kundundersdkningen som har utforts har varit i form av en enkét. Enkéten har delats ut till
ICA:s kunder. Enkaterna hart delas ut dels genom att vi statt utanfor olika ICA-affarer men
aven genom olika sociala medier pa Internet. Den betraktas da som en priméarkélla eftersom vi
bade har skrivit och distribuerat den.

Var sekundardata bestar av manga olika delar av den data som vi har samlat in till var studie.

Det finns manga sekundarkallor i form av bocker, dar det har det tagits olika citat men dven
kunskap om olika &mnen sasom exempelvis metodlara, eftersom det ar en forfattare som

13



skrivit och analyserat texten i bockerna dr det da sekundardata. Andra sekundardata vi anvant
0ss av ar akademiska artiklar, som vi har funnit genom olika databaser.

2.8 Urval

Nar en studie genomfors sa skall det bestaimmas hur det ska samlas in data, om det
exempelvis ska vara genom observationer eller intervjuer. Nar det sedan &r bestamt sa skall
det avgoras huruvida urvalet till observationerna eller intervjuerna ska goras. Urvalet handlar
da om vilka, vem eller vad som ska intervjuas eller observeras. (Lundahl & Skarvad 1999
s.175) Bland urvalet finns det sedan tva olika sorter och de kallas da for sannolikhetsurval och
icke-sannolikhetsurval.

2.8.1 Sannolikhetsurval

Sannolikhetsurval kan dven kallas for ”slumpmassigt urval”. Vid detta urval har alla en kénd,
men inte alltid lika stor chans att komma med i undersokningen, eller att bli vald. (Lundahl &
Skérvad 1999 s.176) Det finns tre stycken huvudtyper nar det kommer till sannolikhetsurval,
de tre heter obundet slumpmassigt urval, stratifierat urval och grupp-(kluster-)urval. (Lundahl
& Skarvad 1999 s.176) Obundet slumpmassigt urval innebér att alla undersdkningsenheter har
precis lika stor chans att komma med i undersckningen. Fran alla de har
undersokningsenheterna dras stickprov, och de kommer d& med. Stratifierat urval innebar att
urvalet ar mer statistiskt korrekt, genom att undersokningsenheterna da delas in efter
exempelvis alder, yrke, kon eller annat som de kan delas in efter. Efter att det gjorts en
indelning sa gors sedan ett obundet slumpmassigt urval sasom i den forsta delen. Den sista &r
grupp-(kluster-) urval vilket innebar att slumpmaéssigt drar en hel grupp av méanniskor som pa
ett eller annat s&tt ar ett kluster ihop. Det kan vara genom exempelvis vilken kommun de bor i
eller kon eller alder. (Lundahl & Skarvad 1999 s.176)

2.8.2 Icke -sannolikhetsurval

Icke sannolikhetsurval ar nar undersékningsenheterna inte valjs slumpmassigt. Det finns dven
har olika sorter av icke sannolikhetsurval. En av de hér sorterna ér “’kvoturval”, vilket gar ut
pa samma sak som stratifierat urval, med det undantaget att i kvoturvalet sa sker inte valet
slumpmassigt utan de man observerar eller intervjuar far sjalva fylla i kvoten. En annan sort
4 “snobollsurval”, som gar ut pa att radfraga de som redan blivit intervjuade eller
observerade om andra som de tror skulle vara lampliga i undersokningen. Pa sa satt far man
en sa kallad snobollseffekt pa det hela. (Lundahl & Skarvad 1999 s.176)

2.8.3 Val av urval

| var studie har det gjorts en intervju, dar vi sjalva valt ut den person som skulle intervjuas.
Darfor var det inte ett sannolikhetsurval pa samma sétt eftersom det valts ut en specifik person
for andamalet. Vi valde att gora pa det sattet nar det géller intervjun eftersom det pa sa satt
blir mycket enklare att fa en relevant intervju med en person som kan ge bra information.

Det har aven gjorts en enkatundersokning for att dven den skall kunna ge vidare information
och hjélpa oss att svara pa vara fragestallningar. Den enkét vi genomforde gjordes med ICA:s
kunder, som hade ett ICA-kort. Det urval som vi anvénde oss av &r ett beddomningsurval.
Bedomningsurvalet innebar att vi sjalva valt ut vilka av alla de kunder som passerat ICA-
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butikerna som vi fragat om de kan stalla upp med att svara pa enkaten. Vi har alltsa inte latit
alla som handlar pd ICA och som har ett ICA-kort svara pa enkaten, eftersom det skulle
innebéra en allt for omfattande undersokning. Vi har istéllet efter att vi satt kriteriet pa att
personerna maste ha ICA-kort sedan delat ut enkaterna slumpmaéssigt till manniskor som
kommer in eller &r pa vag ut fran en viss ICA-butik. Vi har aven delat ut enkaten via sociala
medier sasom Facebook, dar har vi gjort pa sa satt att vi har lagt ut enkaten pa sidan och sedan
har alla som velat kunna svara pa enkaten.

Sammanfattningsvis kan sdgas att vi har i var undersoékning anvéant oss utav sannolikhetsurval.
Vi valde att lagga upp vart urval pa detta satt eftersom vi tror att det &r basta séttet for att fa ett
sa verklighetstroget resultat som majligt. P& intervjun sa valde vi att vélja person helt och
hallet sjalva eftersom det pa sa satt blir mer relevanta svar eftersom den personen har den
kunskap som vi var i behov att fa som aven namns ovan. Nar det géller enkaten sa har vi valt
ett bedémningsurval eftersom &ven det leder till de mest verklighetstrogna svaren. Det var av
allra hogsta grad relevant att alla som svarade pa enkaten har ICA-kort sa att de har
kunskapen de behover for att kunna svara pa de fragor som finns i enkaten. Vi valde som
namns ovan sedan att ha ett sannolikhetsurval. Det for att vi skulle kunna fa alla olika sorters
manniskor att svara pa enkiten nar det kommer till kon och alder. Aven det for att fa
information som verkligen stammer éverens med verkligenheten sa bra som majligt.

2.9 Undersokningens tillforlitlighet

De data som anvands i var studie maste vara bade tillforlitlig och relevant. I féljade stycken
diskuteras reliabiliteten och validiteten samt hur vi lagt upp vart arbete for att lyckas sa bra
som mojligt.

2.9.1 Reliabilitet

Vi maste sjalvklart stalla oss fragan hur tillforlitlig den data & som vi anvéant oss av,
reliabiliteten. Reliabiliteten rér den data som anvands, insamlingssatten och hur vi valt att
bearbeta var data. (Johannesen & Tufte 2002 s.28) Darfor var det viktigt att vi noga tankte
over hur vi samlade in data exempelvis genom var intervju och enkatundersékningar. Var
kontaktperson pa ICA hade en ledande position inom foretagets direktmarknadsforing och
darmed stor insyn i deras arbete. Den information vi fick genom en intervju med henne anser
vi darfor vara av hog reliabilitet da ingen annan pa foretaget skulle kunnat svara mer
trovardigt. Det flesta av fragorna vi stallde var faktabaserade vilket innebér att vi med stor
sannolikhet skulle fatt samma svar om vi fragat ndgon annan pa foretaget. For att vara sakra
pa att fragorna uppfattades ratt av respondenterna till enkatundersokningen testade vi dem
innan den riktiga undersokningen utfordes.

Reliabiliteten i var enkatundersokning kan ses som lagre dan om vi lyckats fa en jamnare
spridning bland aldrarna pa vara respondenter. Respondenter i aldrarna 18-25 ar dominerar
vilket gor att det eventuellt kan ge ett inte helt tillférlitligt resultat. Det urval som vi har gjort
ar ett styrt urval da vi valt vara respondenter utifran olika kriterier som vi haft. Dessa kriterier
har vi haft eftersom det exempelvis kravs ICA-kort for att respondenten ska kunna svara pa
var enkatundersokning. Detta kan vara faktorer som vi tror kan paverka studiens reliabilitet.
Men det har dr nagot vi varit medvetna om och tagit hansyn till i var sammanstallning, analys
och slutsatser. Aven konsfordelningen har beaktats i dessa avsnitt, med tanke pa att ca tre
fjardedelar av respondenterna bestod av kvinnor.
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Vi maste ocksa kritiskt granska de kallor vi anvande oss av och jamfora med andra liknande
kallor for att fa en hog reliabilitet. For att ytterligare hoja den har studiens reliabilitet var vi
uppmarksamma vid registreringen av den data vi samlat in via marknadsundersokningen sa att
den inte registreras felaktigt. Vi har sammanlagt samlat i 85 st. enkatsvar, vilket vi anser vara
ett rimligt antal med tanke pa att vi relativt snabbt kunde urskilja ett monster bland svaren.
Darfor tror vi inte att ett stérre antal insamlade svar hade gett ett annat resultat.

2.9.2Validitet

Aven datans relevans ar viktig att beakta. Den maste vara relevant for var fragestallning vilket
kan bli ett problem vid insamlingen av sekundardata. Datan kan vara inaktuell och daligt
anpassad for just vart syfte. For att kunna gora ett relevant urval av respondenter till var
enkatundersokning har vi utfort den utanfér ICA Maxi i Boras dar ICA:s kunder ror sig. Vi
ville fa respondenter som &r kunder hos det undersokta foretaget att delta i var undersokning.
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3. TEORI

| foljande kapitel beskriver och forklarar vi direktmarknadsféring med hjalp av olika teorier
och modeller. Aven tidigare forskning kring amnet diskuteras och anvands som stod till vart
eget studerande. Vi har valt att lagga in delar som beskriver och diskuterar de viktiga
huvudorden i studien. Huvudorden &r direktmarknadsféring, direktreklam samt personlig
integritet. Huvudorden f6ljs sedan av olika modeller och teorier.

3.1 Direktmarknadsforing

Direktmarknadsforing &ar lamplig att anvanda om foretaget har tillgang till databaser.
(Gezelius & Wildenstam 2007 s. 185) Inom direktmarknadsforing anvands ett eller flera
media som marknadsforingssatt for att astadkomma en matbar transaktion eller reaktion.
(Bonde-Teir & Westerstahl 2005) | direktmarknadsféringen vill saljaren komma i direkt
kontakt med koparen via exempelvis Internet, direktreklam eller kupongannonser i tidningar.
Det ar vanligt att foretag anvander sig av adressregister i arbetet med sin
direktmarknadsforing. (Nationalencyklopedin 2011, mars 30)

Utvecklingen har lett till att det bildats samlingar av minimarknader som bidragit till
uppkomsten av specialiserade medier. Typiska exempel pa det ar tidskrifter skapade for att
formedla annonser till specifika malgrupper och antalet tillgangliga tv-kanaler har okat de
senaste aren. Den har utvecklingen har gjort att det numera ar majligt att na utvalda nischer
och segment pa ett effektivt vis, men dven enskilda personer. Databasmarknadsféringen &r det
som utgor en grund for det. Idag har manga foretag egna databaser med tusentals eller fler
kunder eller potentiella kunder. Databaserna gor det mojligt for foretagen att sortera ut och
identifiera namn som kan representera en marknadsféringsmojlighet. Exempelvis skulle det
kunna vara kunder som redan kdpt en typ av produkt men som eventuellt skulle svara pa ett
erbjudande om ett tillbehor till basprodukten. Olika tekniska analyser anvands for att upptécka
olika kundgrupper. Genom att arbeta med den malséttningen kan foretagen ©ka sina
mojligheter att forbattra sin svarsfrekvens nédr de definierat sin avsedda marknad. (Kotler
1999)

3.2 Direktreklam

Direktreklam kan béra ett budskap tack vare sina egenskaper, och samtidigt &r det en kanal
som kompletterar eller konkurrerar med andra kanaler som tv, tidningar eller utomhusreklam.
(Bonde-Teir & Westerstahl 2005 s. 11) Direktreklam ar en av de metoder som kan anvandas
inom direktmarknadsféringen och kan forekomma som bade adresserad och oadresserad
reklam. (Nationalencyklopedin 2011, mars 30)

Idag ar det viktigt att foretagen klarar av att bygga upp nagon form av édkta eller trovérdig
relation med kunden for att lyckas. Det ar ingen storre idé att skicka ut direktreklam till sina
kunder med personligt tilltal och intimitet om det i slutdndan visar sig for kunden att den &r
lika okand som alla andra kunder foretaget har. Det arbete marknadsavdelningen lagt ner gar
da till stora delar forlorad om féretaget inte tar vardet av en serios kundkontakt pa allvar.
(Gezelius & Wildenstam 2007 s.8)

Det finns flera argument for varfor direktreklam bor anvandas som medium. Starka argument
ar den exakta matbarheten och méjligheten att 1&sa av de omedelbara forsaljningsresultaten.
Det ar ocksa latt att urskilja vilken effekt varje satsad krona har fatt. Direktreklam som
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saljkanal har ocksa gjorts mer effektiv da det standigt utvecklas tekniker for 6kad respons. |
dag anvands direktreklam for foljande syften bl.a. : sdlja produkter och tjanster, bygga
relationer, samla in data eller pengar, varva kunder och medlemmar, &ndra attityder eller
lansera en ny produkt och ¢ka kdnnedomen om ett varumarke. (Bonde-Teir & Westerstahl
2005 s. 16-23)

3.3 Personlig integritet

I artikeln” A market-oriented approach to responsibly managing information privacy
concerns in direct marketing” beskriver forfattarna teorier om hur kunder kan kénna att
foretagen inkraktar pa deras personliga integritet, nar de har direktmarknadsféring som
bygger pa att foretaget vet mycket om kunden i fraga. (Dolnicar & Jordaan 2007) Forfattarna
tror att aggressiv marknadsfoéring kan vara ett medel till att potentiella kunder andrar sin
attityd och sitt kdpbeteende gentemot foretaget som anvander sig av marknadsforingen. De
menar att det ar valdigt viktigt att alla parter har full forstaelse for de behov som finns och om
den forstaelsen finns och om den tas hand om, da kan en relation uppsta mellan kund och
foretag. Det ar viktigt att foretaget har kontroll pd vad kunden tycker och kanner, eftersom
forfattarnas teori handlar om att det dven finns ett samband mellan informationen som
kunderna far ge ut som de anser privat och konsumtionen.

Forfattarna till artikeln kontrollerade vart mottagarna tyckte att gréansen gick for nar
direktmarknadsforingen stor deras privatliv pa ett betydande satt. Forfattarna trycker aven pa
att det finns vissa brister gallande att urvalsramarna inte ger en helt och hallet korrekt
forteckning 6ver alla individer. Ett annat problem é&r att d&ven om forfattarna vid dessa tva
olika tester sett indikationer pa ett orsakssamband sa kan inga slutsatser dras fullt ut. Det har
beror pa att det inte har férekommit nagra experimentella manipulationer i var studie som
beskrivs i artikeln.

| artikeln beskrivs att foretagen allt mer forlitar sig pa olika databaser Gver kundernas
kopbeteenden och attityder mot foretaget for att forma sin direktmarknadsféring. (Dolnicar &
Jordaan 2007) Det paverkar processen, som gor att det blir mycket billigare och dven lattare
for olika marknadsférare att samla in och lagra information om kunderna. Det ar ocksa allt
fler marknadsforare som litar pa det sattet att anvanda information som foretagen tidigare inte
tog vara pa, men det for ocksa med sig en hel del problem som dven ndmns ovan, nar det
kommer till den personliga integriteten.

Forfattarna till artikeln trycker dven pa att det ar viktigt att foretagen verkligen ar insatta i
fragan om integritet for att inte forstora utvecklingen av direktmarknadsforingen. De tror att
det kan finnas ett samband mellan att kunderna &r rddda om den personliga integriteten och en
minskad vinst i form av att kunderna inte har fortroendet och darfor véljer andra kanaler for
sin handel. Foretaget maste halla sig uppdaterade menar forfattarna for att de ska kunna rikta
sig till ratt manniskor med ratt produkter. Da kan ett satt forslagsvis vara att halla sig
uppdaterade genom att lagra information. En utav fragorna som de stallde respondenterna var
om de kan tanka sig att fa oonskad reklam hemskickad, alltsa reklam som de sjélva inte fragat
efter. Det var hela 69-77% som inte ville ha den typen av reklam. Det hade da inte varit
ekonomiskt vinnande att skicka hem reklam till de ménniskorna eftersom de inte hade det
onskemalet. (Dolnicar & Jordaan 2007)

| artikeln tar forfattarna upp studier dar det beskrivs olika metoder for hur det skall kunna
undvikas, pa sa satt att uppgifter ska kunna samlas in éver hur kunderna vill ha olika
information sa att foretagen blir informerade. Det kan exempelvis vara en kund som vill ha all
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information via mejl, och da ska informationen sparas om respektive kund sa att hon/han
alltid far information via mejlen i fortsattningen. Det skulle enligt forfattarna innebéara att
relationen mellan foretagen och kunderna skulle fortsétta att vara positiv eftersom kunderna
da kanner att foretagen har lyssnat och uppméarksammat deras 6nskningar.

En framtid som forfattarna till artikeln ser inom direktmarknadsforing ar att foretagen skall
kunna bygga vidare pa en positiv relation till kunderna genom att ligga steget fore och kunna
bygga upp ett fértroende.

3.4 Relationsperspektivet

Det finns vanligtvis tva olika perspektiv att anvanda sig av inom marknadsforingen nar det
handlar om att skapa vérde for kunderna. De olika perspektiven &r relationsperspektivet och
transaktionsperspektivet.

Genom de traditionella marknadsféringsmodellerna som bygger péa transaktionsperspektivet
brukar marknadsfdringen vara inriktad pa att distribuera ett varde som producerats i forvag at
kunden. Transaktionen bestar av ett byte av varde mot betalning, och det ligger da till grund
for marknadsforingen.

Tvértemot galler i relationsperspektivet dar produkternas roll &r att bara mojliggora vérde
istallet for att vardet ska finnas i produkten for kunden. Genom ett samspel mellan producent
eller leverantor och kund skapas vérdet for kunden under hela relationsforloppet. Det kan
pastas att kunden sjalv i det fallet skapar vérdet vid anvandning av produkten samt genom
samverkan med tidigare ndmnda sidor. Samverkan ar nddvéndig for att kunna skapa det varde
som soks av kunderna. Det ar processen dar vardet for kunden uppstar som &r i fokus istallet
for sjalva produkten. Marknadsforingens syfte ar alltsa att maojliggora varde istallet for att
distribuera det. | relationsmarknadsforingen ses kunden som en resurs som foretaget kan
skapa en l6sning ihop med for att fylla det behov och hitta losningar pa problemen som
kunden satter varde pd. Samtidigt ar malet med relationsmarknadsforing i slutanden anda att
skapa en relation for att uppna transaktion. (Grénroos 2008 s.40-41)
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Omsesidigt beroende

Relationsmarknadsforing

Konkurrens och konflikt

Omsesidig samverkan

Transaktionsmarknadsféring

Oberoende

Figur 3:1, Inneboende variabler och vérderingar i transaktions- och relationsmarknadsforing.
(Gronroos 2007)

Direktkontakten mellan kunden och ett serviceforetag gor det mojligt att skapa en relation
med kunden forutsatt att det ligger i bada parters intresse, men vissa kontakter kund och
foretag emellan har inte potentialen att utvecklas till en relation. | de fall blir en transaktion
troligen en battre strategi att anvanda sig av. Relationsmarknadsforing bor med fordel
appliceras i servicebranschen. Gronroos menar att malet med transaktionsmarknadsforing ar
att skaffa kunder, medan malet med relationsmarknadsféring ar att skaffa och behalla
kunderna. Normalt sett ar det mindre kostsamt att tillfredstalla en existerande kund jamfort
med vad det kostar att skaffa en ny. Kundernas syn pa kvalitet skiljer sig at beroende pa om
foretaget anvander sig av  en  transaktionsmarknadsforingsstrategi  eller en
relationsmarknadsforingsstrategi. Oftast récker det med att resultatet/slutprodukten har en
acceptabel kvalitet inom transaktionsstrategin, medan foretaget maste kunna erbjuda ett bra
samarbete for att kunna bygga upp och utveckla en relation med kunden vid relationsstrategin.
(Gronroos 1995 s.252-254)

For att foretaget ska kunna utveckla en akta relation med sina kunder maste foretaget strava
efter att nd den sista av de tre nivaer som Gronroos beskriver som de tre
marknadsforingsmalen. Det tredje malet bestér i att skapa en fortroendegivande relation och
en emotionell kontakt med kunden fran foretagets sida. (Gronroos 2007 s.267-268)

Det ar vanligt att de foretag som har en egen kunddatabas anvénder direktreklam for att bygga
relationer med sina kunder. Foretagen anvéander sig bland annat av lojalitetsprogram eller
tillfalliga erbjudanden och anledningen till viljan att bygga relationer hos de bada parterna
emellan &r 6nskan om att utveckla foretagets varumarke. Det &r uppfattningen om hur relevant
budskapet ar for den som ska ta emot det som avgér om kunderna vill ha en relation eller inte.
For att pa sikt bygga en relation med sin malgrupp bor foretagen utforma sitt budskap sa att
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det engagerar malgruppen i hog omfattning. Anda 4r det kunden som tar beslutet om en
relation ska existera Gverhuvudtaget. (Bonde-Teir & Westerstahl 2005 s. 20)

3.5 DR-Trappan

Trappan

Figur 3:2, DR-trappan av Bonde-Tier, Westerstahl 2005

| ovanstaende modell visas olika steg som ingar i hur foretaget enligt Bonde-Tier, Westerstahl
lagger fram en DR (direktreklam) kampanj. De olika stegen kommer nu att redovisas for att
sedan appliceras pa det aktuella fall som bearbetas i var studie.

Det forsta steget handlar om hur kommunikationsbehovet skall identifieras, det kan da vara
bra enligt Bonde-Tier och Westerstahl att resonera kring varfor ens produkt/tjanst bor finnas
och vilket varde min produkt/tjanst gor for de som kommer att nyttja den. Just for att
kontrollera sa att behovet av kommunikation verkligen finns och att den ar tillrackligt stor for
att kunna utnyttjas.

Det nasta steget handlar om hur foretaget maste kartlagga hur mottagarna bearbetar den
information som de nyss fatt. Det finns enligt Bonde-Tier och Westerstahl olika stadier i en
mottagares hjarna som bearbetar olika information, och om mottagaren skall paverkas av alla
steg for att informationen ska ha paverkat dem. De sex olika stegen har olika betydelser. Det
forsta ar perspektion (1), som ar ett samlingsnamn for den information som manniskor far
genom sina olika sinnen som &r exempelvis syn, horsel och lukt. Den nasta delen &r
uppmarksamhet(2). Med uppmarksamhet menar Bonde-Tier och Westerstahl olika satt att
skapa intresse for en viss kampanj, uppmarksamhetsnivan ar viktig for att kunna avgora hur
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informationen fran foretaget kommer att hanteras av mottagaren. Den tredje delen é&r
kognition(3), det innebar de olika delar i manniskan som &r kopplade till kunnande och
vetande, alltsa det som mottagaren redan ar medveten om. Det &r en viktig del i en kampanj
enligt Bonde-Tier och Westerstahls teorier eftersom den mottagaren kanner igen blir den
ocksa mer mottaglig till. Den fjarde delen i de olika delarna som finns i
informationsbearbetningsprocessen(4) hos en mottagare & emotion. Emotion innebar vilka
kanslor som uppkommer hos mottagaren nar denne ser en viss kampanj. Det &r viktigt for
bearbetningen att en bra kénsla uppkommer hos mottagaren. Den femte delen ar minne(5), det
ar viktigt for sandaren att hamna i minnet pa mottagaren. Pa sa satt ar det senare lattare att
skapa en emotionell och kognitiv relation till mottagaren. Sjatte och sista delen &r
beteende(6), som &r viktigt i processen att skapa information hos mottagaren pa sa satt att om
inte sandaren kan skapa ett beteende hos mottagaren sa skapas de ingen lonsam relation.

Nasta steg pa trappan ar enligt Bonde-Tier och Westerstahl att kartlagga mal och strategier
for kampanjen. Det ar viktigt att de mal och strategier som satts upp gar att méata och att
foretaget har en tydlig tidsplan. Det ar ocksa viktigt att foretaget inte satter upp mal som inte
gar att na, de mal som satts upp maste vara realistiska. | malen kan det aven sattas delmal, for
att pa sa satt lattare na de stora malen som satts. Med strategier som namns innan sa finns det
manga olika sorters strategier som ett foretag kan anvéanda sig utav, nagra av dessa ar
exempelvis timingstrategin, som gar ut pa att tima kampanjen sa den passar in i arstider med
mera. En annan strategi ar produktstrategin, som gar ut pa att foretaget ser vilka produkter
som de kan ha med i kampanjer eller erbjudandena utan att det blir for stor forlust for dem.

Fjarde steget i DR-trappan innebar att identifiera och hitta den malgrupp som ar aktuell for
en speciell kampanj. Det &r inte alltid de manniskor som paverkas eller ser en kampanj som ar
malgruppen, menen det ar avgorande for hur lyckad en kampanj & om avsandaren har lyckats
na malgruppen eller inte. Det finns olika strategier for hur foretaget ska na den tankta
malgruppen, det finns exempelvis vissa fragor som kan vara bra for foretaget att tanka pa.
Nagra fragor av vikt kan vara “vilket marknad &r vi pa” eller vilka kunder vill vi ha”. Bonde-
Tier och Westerstahl menar pa genom sina teorier att ju mer definierad malgrupp avsandaren
har desto mindre onddiga resurser gar det at for att skicka ut budskap till fel mottagare.

Femte steget pa DR-trappan &r att briefa, med det menas att foretaget i fraga gor sin kampanj
mer strukturerad och for att pa sa satt latt kunna fa andra att forsta vad de vill ha ut av
kampanjen och hur de tankt lagga upp kampanjen. Briefen kan exempelvis vara till for att
forklara for en reklambyra, om foretaget i fraga har anlitat en reklambyra for att lagga upp
kampanjen at foretaget.

Sjatte steget innefattar att fOretaget ska utforma sin kampanj, enligt Bonde-Tier och
Westerstahl &r det en svar punkt, da det galler att utforma kampanjen sa att mottagaren kanner
att kampanjen passar just den, dven om féretaget inte riktigt vet vem mottagaren ar. Nar en
kampanj utformas kan det goras utifran de olika delarna som fanns under
bearbetningsprocessen. Aktuella delar ar uppmérksamhet, kognition, emotion och beteende.
Uppmaérksamhet nar en kampanj utformas ar viktigt eftersom marknaden just nu ar hard och
konkurrensen ar stor sa finns det inte s mycket tid for foretagen att synas. Enligt Bonde-Tier
och Westerstahls teorier har avsandaren endast fyra sekunder pa sig att skapa uppmarksamhet,
och om det inte sker sa skapar inte avsandaren nagot avtryck i mottagarens minne. Kognition
ar ocksa viktigt nar det kommer till att utforma en kampanj, det ar viktigt pa grund av att
foretaget maste satta sig in i mottagarens sits, och det &r viktigt att vara noga med att allt &r
forstaligt och att mottagaren forstar allt som beskrivs i kampanjen. Emotion &r viktigt
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eftersom det ar viktigt att mottagaren far positiva kénslor nar denne ser kampanjen. Enligt
Bonde-Tier och Westerstahl for positiva kanslor med sig en massa bra tankar hos mottagaren
som sedan kan leda till ett forandrat beteende hos mottagaren. Minne &r ocksa viktigt, om inte
mottagaren kommer ihag vad budskapen i kampanjen var sa kommer inte beteendet hos
mottagaren att forandras. Sist kommer det till beteende, &r det viktigaste enligt Bonde-Tier
och Westerstahls teorier, om inte kampanjen ar utformad s& att den &ndrar mottagarens
beteende sa &r inte kampanjen lyckad.

Sjunde steget i trappan ar att testa kampanjen, det galler sedan att ocksa ta vara pa den
information som kommer fran testerna och se till att anvanda den informationen for att sedan
utveckla sin kampanj till det battre. Tester kostar mycket pengar men Bonde-Tier och
Westerstahl tror att det &r en viktig parameter for en lyckad kampanj. Det &r ocksa viktigt att
validitet och reliabilitet tas i beaktning men &ven andra delar som kan ge ett missvisande
resultat.

Attonde steget handlar om att producera, det som foretaget skall enligt Bonde-Tier och
Westerstahls teorier ar forst att ta stallning i vilken sorts av trycksak som skall framstallas.
Exempel pa trycksaker ar tidning, kupong, affisch och folder. Det finns fler stallningstagande
att gora och ar exempelvis hur trycksaken skall se ur sa att den attraherar mottagaren, men
aven vilka prisuppgifter som skall ges med mera.

Nionde och tionde steget i trappan ar att packa, distribuera och distribuera, under denna
punkt ingar det att foretaget skall planera 6ver hur kampanjen skall adresseras och forpackas,
hur den ska na sin mottagare. Det ar viktigt att sandaren verkligen har tankt igenom om
kampanjen endast skall ga ut till ett visst geografiskt omrade eller andra sétt att avgransa sig

pa.

Elfte steget handlar om att hantera den respons som avsandaren far fran mottagaren efter
kampanjen. Det galler att ha ett fungerade system som gor att mottagaren ké&nner att eventuellt
intresse fort tas hand om, for att pa sa satt skapa sig ett fortroende hos mottagaren som sedan
kan stanna kvar i dennes minne.

Tolfte steget innefattar att repetera och paminna, och handlar om att foretaget efter att
kampanjen har funnits till ett tag tar allt som visats via olika reaktioner under kampanjens
gang och sedan gor en repetition och pAminner mottagaren om att kampanjen finns igen.

Trettonde och sista steget i trappan handlar om att mata och analysera de effekter som
kampanjer framkallat. Sédndaren kan anvédnda sig utav olika modeller for att exempelvis
vardera hur lI6nsamma de olika reklaminsatserna har varit och hur stor responsen varit. Den
delen ar en viktig del enligt Bonde-Tier och Westerstahl for att kunna anvanda effekterna till
en nastkommande kampanj.
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3.6 Kommunikationsmodell
> > — ‘

Figur 3.3 Egentolkad modell av kommunikationsmodellen i original av Gezelius och
Wildestam

Modellen ovan visar de olika steg som finns i en kommunikationsprocess enligt Gezelius och
Wildestam.  Kommunikation &r enligt dessa forfattare det informationsutbyte mellan
exempelvis producenter, kunder och andra som har intresse i fOretaget. De olika stegen
kommer nu att redovisas for att sedan appliceras pa det fall som undersoks i var studie.

I forsta rutan fran vénster star det “information”, och enligt Gezelius och Wildenstam &r den
information som kommer ifrdn marknaden, den marknaden som det aktuella foretaget verkar
pa. Informationen skickas sedan vidare till en sdndare som &r ruta tva som syns enligt ovan.

Budskap som éar den tredje rutan innebar det man vill saga till mottagaren, alltsd det
meddelande som foretaget tankt skicka. Meddelandet ska alltsa vara det som foretaget vill sta
for, den tjanst/produkt som de har att erbjuda. Meddelande ska helst vara valdigt effektfullt
hos den tankta malgruppen som det har, for att na fram pa ett s bra satt som mojligt.
Beroende pa vad foretaget har att erbjuda sa kommer budskapet att se annorlunda ut, om det
ar ett lagprisforetag sa skiljer deras budskap sig mycket fran ett foretag som producerar eller
séljer mer exklusiva varor.

Med media avses den kanal som foretaget forsoker att na sin aktuella malgrupp, med det
sjalvklara dr att foretaget i fraga naturligtvis vill na sd manga i sin malgrupp pa ett sa billigt
och effektivt satt som majligt. Det finns manga olika medier att vélja mellan och det beror
mycket pa vad foretaget ar verksamt med.

Med mottagare menar Gezelius och Wildestam den som ska ta emot budskapet som féretaget
skickat. Det &r viktigt att den mottagaren ar paslagen, med syftet att personen i fraga ska vara
oppen for att ta emot erbjudandet fran sandaren. For att mottagaren ska kunna vara paslagen
galler det att hon/han &r inom malgruppen for budskapet/erbjudandet. Det maste dven finnas
ett visst behov hos mottagaren. Det ar ocksa viktigt att erbjudandet &r anpassat efter
mottagaren pa ett djupare satt ocksa enligt Gezelius och Wildestam. Med det menas att
erbjudandet maste ha en estetisk sida som attraherar mottagaren och ett sprak som tilltalar.
Alla de olika komponenterna ar alla viktiga pa deras eget satt.
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Som syns pa modellen ovan, finns det ett brus/stérning mellan de olika rutorna. Med brus
menas allt det som kan stora budskapet fran att komma fram till sin mottagare. Exempel pa
brus kan vara alla konkurrenter som finns pa marknaden. En annan storning eller brus kan
vara utvecklingen som hela tiden sker inom omradet, det som kanske &r ratt idag kan visa sig
vara helt fel imorgon. Det kan &ven vara sadana saker som att tv-mottagningen kan vara dalig
nar reklamen gar, eller att det brusar i radion. Manniskor kan ocksa vara brus, med det menar
Gezelius och Wildestam att alla ménniskor tanker olika och om inte ménniskor uppfattar
reklamen/kampanjen pa onskat satt sa ar det en storning.

Med effekten menar Gezelius och Wildestam den reaktion som blir av mottagaren nar denne
har mottagit budkapet i informationen som séndaren skickat. Med effekten kan det matas ifall
sandaren har natt sitt mal. Utifran effekten gar det att lasa av manga olika reaktioner utifran
att det stalls ratt fragor.

Aterkoppling/feedback innebar uppféljning till séndaren, &terkopplingen maste enligt
Gezelius och Wildestams teorier vara muntlig eller skriftlig. Det ar aven bra att fa till ett
personligt mote mellan séandare och mottagare, ett sddant moéte ger da sandaren en massa
information i form av singaler och minspel. Efter att aterkopplingen har skett kan séndaren
sedan fortsatta att utveckla sitt koncept och darmed fa en forbattring. (Gezelius & Wildenstam
2007 s. 209-213)
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4. EMPIRI

Nedan redovisar resultaten fran var intervju med kontaktpersonen pa ICA samt en
sammanfattning av resultatet av var marknadsundersokning.

4.1 Sammanfattning av intervju med var kontaktperson pa
ICA

Hela intervjun gick ut pa att fa mer insikt i hur ICA arbetar med sin marknadsforing och hur
de ser pa framtiden. Var kontakt pa ICA jobbar med ICA:s direktmarknadsforing och har
insyn i hur de arbetar fram de olika erbjudandena som finns. Var studie inriktar sig framst pa
“mina varor”- erbjudandena som baseras pa vad kunden tidigare handlat. I sammanfattningen
kommer de viktigaste delarna av intervjun att redovisas.

Enligt var kontakt pa ICA, tycker hon inte att de &r sa speciellt framat nar det galler
anvandning av DM, hon berattar vidare om hur de fatt mycket idéer fran USA. | exempelvis
USA ér den hér sortens erbjudanden mycket vanlig och de &r i framkant nar det kommer till
att personanpassa olika erbjudanden. Det som &r exceptionellt med ICA d&r hur exakta
erbjudandena ar. Det finns redan inom flera branscher erbjudanden som bygger pa vad
kunden handlar, men da inriktades erbjudandena mer pa varugruppsniva och inte pa
produktniva.

Nir ”mina varor”- erbjudandena lanserades hade ICA med i sina berékningar att det skulle
vara manga som skulle reagera starkt pa att de lagrade och anvéande information om kunden.
Dérfor var ICA noga med att det skulle vara frivilligt och att kunden skulle kunna tacka nej
till de personanpassade erbjudande “mina varor”. ICA trodde &ven att det skulle vara manga
kunder som skulle reagera pa att erbjudandena inkraktade pa den personliga integriteten.
Responsen blev inte alls lika stark som ICA forst trodde, och utan blev mycket mer positiv
respons an de vantat sig. Det var manga kunder som horde av sig och undrade varfor ICA inte
anvant sig utav den informationen innan och det haller i sig &n idag enligt ICA. Det &r vanligt
att kunderna ar valdigt noga med att de far sina erbjudanden och att erbjudandena é&r
uppskattade.

ICA jobbar efter olika ledord och ett saddant som &r viktigt ar att det alltid ska vara latt for
kunden, och att ICA alltid ska se till att underlatta. VVarje manad ar det 6ver 2 000 000 kunder
som far de personanpassade erbjudandena som medféljer ICA:s egen tidning Buffé. Det ar
viktigt for ICA att de haller kontakt och har insyn i vad kunden tycker om de olika
erbjudanden som de far hemskickat. | och med det sd utfor ICA via olika tester och
kundundersokningar. Testerna brukar de genomféra innan de lanserar exempelvis ett nytt
erbjudande eller liknande. Testerna utfors i en viss region som ICA sjalva valjer ut och efterat
utvérderas testen for att se hur erbjudandet skulle kunna forbattras eller utvecklas pa nagot
satt. Kundundersokningarna sker successivt helt tiden, det for att kunna se hur kunderna
upplever de olika tjanster och erbjudanden som ICA har. Uppméarksamhet hos kunder skapar
ICA dels genom “word-0f-mouth” som gar ut pa kunderna sjilva beréttar for varandra och pa
sa satt far fler och fler veta om erbjudandena.

Eftersom tekniken hela tiden gar framat, spelar de personanpassade erbjudandena inte nagon

roll ekonomiskt for ICA. Det finns bra maskiner som gor att det inte kostar mycket extra for
att trycka manga olika utskick. ICA har aven skyldighet att skicka ut manadsutdrag pa
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kundens transaktioner och dessa transaktioner &r &ven de personliga och darfor medfor det
inte nagon extra kostnad.

ICA har dven nagot som kallas for “kundkontakten”, som &r en tjanst dar kunden sjalv kan
ringa in och ha asikter och fa hjalp med olika saker. | och med att ICA da far kundkontakt
och dven kan passa pa att stalla motfragor till kunden sa kommer mycket viktigt information
in den vagen till ICA. Det ar enligt ICA ett av recepten for den framgang som de tycker sig ha
med sin marknadsforing. Ett annat av recepten ar den langa beslutandeprocessen. Eftersom
ICA har en speciell foretagsuppbyggnad som bygger pa att alla ICA-handlare &r sina egna och
bestammer Over sin egen butik, leder det till en lang process nar det skall tas beslut. Det
fungerar inte sa att det ar en chef som bestammer vad som ska ske pa ICA utan besluten tas
gemensamt mellan de olika ICA-handlare som finns runt om i Sverige. Eftersom processen
vid beslut blir sa lang menar ICA pa att det inte tas nagra forhastade beslut som sedan kan
visa sig vara daliga, och ICA hinner med att tanka efter en eller tva ganger pa om det &r ett bra
beslut eller inte.

En annan viktig sak som togs upp pa intervjun med var kontakt som har insyn i ICA:s DM var
hur erbjudandet ”mina varor” togs ut, om de verkligen baserades pa kundens faktiska kop.
”Mina varor” baseras pd en kundkorg som ICA varje ménad plockar fram varor i. I
kundkorgen laggs ett antal olika varor, som &r baserad pa vilka avtal som ICA har med olika
leverantorer men det finns aven krav pa att varorna som lagga i korgen maste finnas i samtliga
butiker inom ICA-kedjan. Hur manga varor som finns pa kundens “mina varor”-kupong kan
variera fran fyra upp till tta varor beroende pa vad kunden har handlat. ICA registrerar kop
upp till 18 manader. | och med det satt som ICA gor med kundkorgen sa finns det ingen risk
att kunden far erbjudande pa varor som inte ar sasongbetonade och sa vidare.

ICA ser framtiden som ljus och ser manga olika mojligheter till att fortsétta att utveckla sin
direktmarknadsforing. Ett av de olika satt som de tankt utveckla erbjudande pa &r att kunna
erbjuda kunden olika “prova pa”- rabatter om det exempelvis kommer en ny smak av en
produkt som kunden redan konsumerar.
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4.2 Sammanstillning av enkatundersékningen

| foljande avsnitt presenteras en sammanstallning av de svar vi fatt nar vi genomfort
enkdtundersokningen som vi riktat mot de konsumenter som har ett ICA-kort. Svaren
presenteras i form av cirkeldiagram som visar de olika fordelningarna bland respondenterna.

Har du ICA-kort? Alder?

m18-25

_ H 26-40

“e ) m41-55

s nel H 56-70
w71+

Ovan redovisas andelen man respektive kvinnor som deltagit i var undersékning. Aven &ldern
pa respondenterna visas, dar det gar att utlasa en nagot ojamn fordelning bland aldrarna.

Kon?

M kvinna

H man

Ovan redovisas kon pa de respondenter som deltagit i enkatundersokningen. Majoriteten var
respondenterna var kvinnor.
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Hur ofta handlar du pa nagon av ICA:s butiker?

M Flera ganger i
veckan

BEngangi
veckan

Ett par
gangeri
manaden

| Sillan

Ovan redovisas hur ofta respondenterna handlar i nadgon av ICA:s affarer. De flesta av
respondenterna svarade att de handlar i ndgon av butikerna flera ganger i veckan, den néast
storsta delen av respondenterna svarade att de handlar en gang i veckan och resten av
respondenterna har svarat att de handlar mer séllan n en gang i veckan.

Vad har du for instéllning till de reklamutskick du far manadsvis med forslag pa
produkter till rabatterade priser fran ICA? (mina varor)

B Mycket
positiv

M Positiv

H Neutral
B Negativ
B Mycket

negativ

M Ingen asikt

Ovan redovisas de instillningarna som respondenterna har till erbjudandena ”mina varor”, i
resultaten kan vi se att den storsta delen av respondenterna ar positiva till erbjudandena. Aven
om det ar den storsta delen sa finns det dven tva andra stora delar som visar att respondenterna
ar neutrala eller mycket positiva till erbjudandena.

29



Anser du att du har nagon nytta av de forslag pa varor som ges?

H Ofta

m Ibland
m Séllan
m Aldrig

M Ingen asikt

Av ovanstaende diagram kan det utldsas att majoriteten av respondenterna angivit att de
ibland har nytta av forslagen som ges, medan resterande svar ar fordelade relativt jamt over
ovriga alternativ.

Anser du att de forslag som ges pa varor i utskicken ar relevanta for just dig/ditt
hushall?

m Ofta

H Ibland
m Séllan
H Aldrig

M Ingen asikt

De flesta respondenterna har angivit att de ibland anser att forslagen &r relevanta for dem.
Séllan och ofta foljer darpa som de tva nast vanligaste svaren.
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Vad tycker du om att ICA registrerar dina kdpvanor for att anvanda i individanpassad
reklam?

B Mycket

positiv
B Positiv
m Neutral

W Negativ

B Mycket
negativ

M Ingen asikt

Ovriga
komentarer

Fordelningen var relativt jamn mellan positiv och neutral nar vi fragade om attityderna till
registrering av kopvanor. En mindre del var daremot mycket positiva tillanpassningen medan
resterande alternativ fick laga svarsfrekvenser.

Har du nagon gang kant att detta inkraktar pa din personliga integritet?

m Ofta

m |bland
Séllan

H Aldrig

M Ingen asikt

Ovan redovisas svaren pa fragan om huruvida respondenterna ndgonsin kant att erbjudande
“mina varor’ har inkrdktat pa den personliga integriteten. Som syns ovan svarade en majoritet
av respondenterna att de tyckte att erbjudande ndgon gang har inkraktat. De andra stora
delarna visar pa att nagra av respondenterna tyckte att det gjorde det ibland och vissa tyckte
séllan.
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Sammanlagt samlade vi in 85 st. enkatsvar. Efter att vi hade gjort sammanstéliningen av
enkatsvaren kunde vi se att majoriteten av vara respondenter handlade pa ICA flera ganger i
veckan och ar positiva till de reklamutskick de far manadsvis med forslag pa produkter fran
foretaget. Den storsta andelen respondenter har angivit att de ibland har nytta av de forslag pa
varor som ges samt att forslagen pa varor som ges i utskicken dven de ibland ar relevanta for
dem/deras hushall. P& fragan om vad kunderna tycker om att ICA registrerar deras kdpvanor
for att anvanda i individanpassad reklam, kunde vi se att det var ganska jamt mellan
svarsalternativen positiv och neutral. De flesta svaren visade att kunderna aldrig eller sallan
kant att det inkraktat pa deras personliga integritet. Men samtidigt fanns det respondenter som
angav svar som visade pa motsatsen. | det fria kommentarsfaltet som fanns med pa fragan fick
vi bl.a. féljande kommentarer frén respondenterna: ”Det tog lang tid innan jag skaffade ICA-
kort pa grund av lagringen av mina kdpvanor”, ”Det r val trevligt att fa rabatt pa varor jag
brukar handla, men kénns samtidigt lite laskigt” och ”Det kénns lite 0vervakande, gillar inte
ndr mina varor registreras”. Det hér visar pa att overlag ar det en uppskattad tjanst men inte av
alla av foretagets kunder.
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5. ANALYS

| foljande kapitel presenterar vi den analys vi gjort efter sammanstallning av var intervju och
marknadsundersokning, samt koppling till de modeller vi anvént oss av i var empiri.

5.1 Direktmarknadsfoéring

Ica har en egen databas dar de samlat 6ver 200 000 kunder som de anvander i sin
direktmarknadsforing och till sina utskick av ”mina varor”-erbjudanden. Det har &r ett utmérkt
verktyg att anvanda for att bygga relationer med sina kunder enligt Bonde-Teir & Westerstahl
vilket ICA alltsa har gjort pa ett mycket effektivt vis. Mediet som féretaget anvander sig av
for att astadkomma en matbar transaktion eller reaktion ar de manadsvis utskick som gors
ihop med deras tidning Buffe med forslag pa varor till kunden. Genom de hér utskicken kan
foretaget nd utvalda nischer och segment pa ett mycket effektivt vis. Databasen kan anvandas
for att skapa och identifiera nya marknadsforingsmojligheter, som ICA sjalva ndmnde
gillande mojligheten att i framtiden erbjuda kunderna olika “’prova pa”-rabatter av nya varor
exempelvis. For att inte forstora utvecklingen av direktmarknadsforingen eller rasera de
relationer som byggts upp mellan féretag och kund, ar det viktigt att foretaget ar insatta i
fragor som ror integritet. Med anledning till det har ICA valt att géra det frivilligt for
kunderna att fi personanpassade erbjudanden. Nir foretaget lanserade “mina varor”-
erbjudandena var kunderna mycket mer positiva &n vantat. Det har sdg vi dven i var
enkatundersokning dar det visade sig att en majoritet uppskattade de anpassade utskicken. Nar
vi fragade respondenterna vad de tyckte om att ICA registrerade deras kopvanor var de en
jamn fordelning mellan svarsalternativen positiv och neutral. Det h&r kan vi koppla till
relationsperspektivet dar vi ser att foretaget lyckats skapa ett varde for sina kunder.(Grénroos
2007) Aven om det fanns de som svarat att de ofta eller ibland ként att registreringen inkraktat
pa deras personliga integritet, sd visade det sig att de flesta kunderna &nda aldrig eller sallan
kant av nagon negativ koppling.

5.2 Direktreklam

Ica anvénder sig av adresserad direktreklam nér de skickar ut ”mina varor”-erbjudanden till
sina kunder i sin databas. Varuférslagen som ges ar anpassade efter kundens tidigare
kopbeteende och det som ar det exceptionella med just ICA:s erbjudanden ar deras exakthet.
| var kundundersokning kunde vi se att den storsta andelen respondenter har angivit att de
ibland har nytta av de forslag som ges samt att de bara ibland &r relevanta for dem/deras
hushall. Enligt Grénroos ar produkternas roll i relationsperspektivet att méjliggora varde for
kunden. Det har har ICA da lyckats med till viss del i och med att kunderna anser att de har
nytta av deras erbjudanden. Samtidigt maste foretaget jobba vidare pa mer exakta erbjudanden
som gor att kunderna &ven anser att produkterna ar relevanta for dem. | slutdndan &r det trots
allt kunden som beslutar om det ska existera en relation eller inte, vilket gor att budskapet
maste vara just relevant och engagerande.(Bonde-Teir & Westerstahl 2005 s. 20)

Genom ett utvecklat samspel mellan foretag och kund skulle ett starkare varde kunna skapas
under hela relationsférloppet. (Gronroos 2008 s.40-41) Den har formen av reklam som ger
forslag pa varor som kunden tidigare handlat och kanske ar intresserad av att kpa igen, bidrar
till att bygga upp en trovérdig relation till kunden genom att fran foretagets sida visa att man
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vet och bryr sig om kundens képbeteende och behov. Det ar viktigt att foretaget har forstaelse
for vilka behov som finns, allt for att underlatta for kunden. Det ar viktigt att foretaget ocksa
tar vara pa kundkontakten och tar den pa allvar enligt Grénroos.(Gronroos 2007) Det har gor
ICA genom sin tjdnst “kundkontakten”, dir kunden kan ringa in med asikter eller for att fa
hjalp. Har tar foretaget vara pa den vérdefulla feedback de far fran kunderna och anvander det
i sitt recept till framgang enligt dem sjélva. Grénroos menar ocksa att foretaget kan skapa en
I6sning ihop med kunden for att fylla behov och I6sa problem. For att uppna det malet utférs
kundundersokningar successivt hela tiden for att kontrollera kundernas uppfattningar och
attityder. Den langa beslutsprocessen som sker géllande marknadsforingen &r dven den en
fordel for foretaget for att forhindra forhastade beslut som kan bli kostsamma i langden.

5.3 Personlig integritet

| artikeln som behandlar personlig integritet, har forfattarna gjort olika tester for att se hur
mycket manniskor bryr sig om den egna personliga integriteten kopplat till DM. (Dolnicar &
Jordaan 2007) Hela artikeln handlar om hur foretag allt mer anpassar sin DM som bygger pa
att foretagen maste veta mycket om kunden i fraga for att pa sa satt kunna gora ett sa
personligt erbjudande som mojligt. ICA é&r ett av de foretag i Sverige som ligger i framkant
med sin personanpassade DM, enligt ICA sjalva hamtar de mycket kunskap och idéer fran
bl.a. USA.

Forfattarna till tidigare namnd artikel trycker daven mycket pa att det ar viktigt att foretagen
vet hur kunderna kanner och tycker for att pa sa sétt kunna skapa en lonsam och bra relation
for bada parter. Nar det géller ICA sa utfor de regelbundna undersokningar for att kunna
faststélla hur kunder tycker. Forfattarna till artikeln menar aven att det ar viktigt for DM:s
utveckling att féretagen verkligen tar vara pa informationen pa ratt satt och inte gor for manga
fel. Forfattarna menar ocksa att om informationen misskots av foretagen sa skulle det kunna
hamma utvecklingen som just nu pagar inom att personanpassa direktmarknadsforingen.

Sett till enkatundersokningen som gjorts till var studie sa visar den pa att kunderna ar positivt
instdllda till att fa hem erbjudanden sdsom “mina varor”-erbjudandena. | enkéten stalldes det
aven en fraga om vad kunden tyckte om att ICA lagrar information om kunden for att sedan
anvanda i sina individanpassade utskick. Majoriteten av kunder var antingen positivt installda
eller neutralt installda till det faktumet. | artikeln visar en av forfattarnas fragor som
handlande om respondenterna skulle vilja ha reklamutskick som de sjélva inte hade fragat
efter, pa den fragan svarade hela 67-77% att de inte skulle vilja ha den sortens reklam
hemskickad. Enkatundersokningen visar ett betydligt mer positivt resultat som kan bero pa en
rad olika saker, eftersom kunderna har mojligheten att tacka nej till DM fran ICA sa kan den
reklamen eventuellt inte raknas som reklam som kunderna sjélva inte efterfragat.

Enkéatundersokningen som gjorts till var studie visar aven pa hur kunderna staller sig till
huruvida ICA:s personanpassade erbjudande “mina varor” ndgonsin har kridnkt deras
personliga integritet. Svaret pa fragan visade att den stérsta delen av kunderna tyckte att de
personanpassade erbjudandena sallan eller aldrig hade krankt deras personliga integritet. Det
var en mindre del som tyckte att de personanpassade erbjudande krénkte den personliga
integriteten ibland. Aven om den storsta delen av respondenterna tycker att de inte ser nagot
problem i det eller &r neutrala i fragan sa finns det fortfarande kunder som &r av en annan
asikt. Nagra av de citat som vi fick nir vi genomfoérde véar enkdtundersokning dr bl.a. “det
kénns lite 6vervakande, gillar inte nér mina varor registreras” och “det &r vél trevligt att fa
rabatt pa varor jag brukar handla, men kinns samtidigt lite liskigt”. Det visar pa att det finns
olika syn pa utvecklingen inom DM,
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| artikeln tar forfattarna &ven upp olika metoder for att undvika att krdnka den personliga
integriteten, forfattarna har dven teorier om hur framtiden ser ut inom DM. Forfattarna tycker
att det ar viktigt att foretagen arbetar pa att vara steget fore och verkligen kanna av vad
kunderna kanner, sa att foretaget verkligen har insikt i vad kunderna tycker for att undvika
problem. Aven ICA har planer for framtiden och de tror att utvecklingen hela tiden kommer
att ga framat inom DM och bli mer och mer anpassade for att kunna underlatta allt for
kunden.

5.4 Relationsperspektivet

ICA anvander sig till storsta delen av relationsperspektivet i deras direktmarknadsforing.
Genom att ge forslag pa utvalda produkter vill foretaget underlatta for kunden och samspela
for att skapa ett varde som uppskattas under hela relationsforloppet fran kundens sida. Som vi
kan se i Gronroos modell om relationsperspektivet och transaktionsperspektivet, ror sig
relationsmarknadsforingen mellan dmsesidigt beroende och &msesidig samverkan mellan
foretag och kund. Det har kan vi satta i perspektiv till ICA:s relation med kunden dér foretaget
erbjuder varor i reklamutskicken, som férhoppningsvis blir uppskattade av kunden. ICA é&r
beroende av att kunden uppskattar och darmed handlar deras varor, medan kunden kan dra
nytta av dessa forslag. Eftersom kunden &ndd maste handla sina varor nagonstans sa blir det
med stor sannolikhet pa ICA om erbjudandena lockar tillrackligt. P& det har viset skapas
ocksa en 6msesidig samverkan de bada parterna emellan. Att arbeta efter relationsbyggande
gor att foretaget kan se kunden som en resurs som tillsammans med dem kan skapa l6sningar
och bygga relationer med syfte att uppna en transaktion, vilket gynnar bada parter. Det galler
aven for foretaget att kunna balansera transaktion i forhallande till relation.

Genom att utnyttja sin databas med kunder kan ICA bearbeta och stréva efter att tillfredsstélla
sina nuvarande kunder. Det h&r & mindre kostsamt an att skaffa nya, vilket gor det extra
viktigt att bygga en stabil och uppskattad relation till kunden. ICA sjalva menade ocksa att
deras direktutskick inte medfér ndgon extra kostnad da foretaget redan skickar ut
manadsutdrag pa kundens personliga transaktioner. Genom att foresla varor i direktutskicken
som kunderna tidigare har handlat och férmodligen kommer handla igen kan foretaget skapa
en fortroendegivande relation, da det skapas en kénsla av att foretaget faktiskt prioriterar och
utvérderar kundens behov.

5.5 DR-trappan

Dr-trappan ar en modell som pa ett enkelt satt kan beskriva och forklara de olika steg som ett
foretag gar igenom nar det ska skapa en direktreklamskampanj. | var studie har vi gjort en
intervju med ICA for att fa information om hur de gor nar de skapar sina personanpassade
erbjudanden som kallas for ”mina varor”. Vi har dven gjort en kundundersokning i form av en
enk&t som delats ut till ICA:s kunder. Nedan kommer vi med hjélp av dr-trappan att sétta in
och analysera informationen som kommit fram ur intervjun och enk&tundersékningen.

Det forsta steget som finns i dr-trappan d&r att foretaget ska identifiera
kommunikationsbehovet. Foretaget ska da resonera kring varfor en tjanst som det &r i det
fallet skall finnas, och vilket varde tjansten har for de som kommer att nyttja den. ICA
forklarade i intervjun att de har en lang beslutsprocess och att det leder till att de har lang tid
pa sig att identifiera huruvida ett behov finns eller inte. Det har steget ar viktigt inom ICA, da
de tror att det &r ett av skalen till att de lyckats sa bra med sin marknadsféring. ICA har dven
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innan de startade upp de personanpassade erbjudandena gjort en bra och grundlig
undersokning bade utomlands och i Sverige, for att se hur utvecklingen gar framat och for att
fa inspiration.

Nésta steg i dr-trappan handlar om att kartldgga hur mottagarna bearbetar den information
som de fatt fran foretaget. ICA har en klar strategi hur de ska kartldgga och fa in information
om hur kunderna tar emot deras DM. [ICA Kartlagger informationen med hjalp av olika
kundundersokningar som de har innan de lanserar nagon ny kampanj. Det finns olika stadier i
hur mottagarens hjarna bearbetar ny information, narmare bestdmt sex olika stadier.(Bonde-
Tier & Westerstahl 2005) Nagra av de stadier som finns ar exempelvis uppmarksamhet,
kognition, minne och beteende. De har stadierna finns dven inom ICA nar de skapar en ny
kampanj eller utformar ett nytt erbjudande. Uppmarksamhet hos kunder skapar ICA dels
genom “word-0f-mouth” som gar ut pa kunderna sjélva beréttar for varandra och pa sa sétt far
fler och fler veta om erbjudandena. Eftersom det ar hela tva miljoner svenskar som anvéander
ICA-kortet sa ar den har metoden effektiv. ICA skapar dven uppmarksamhet genom andra
delar av sin marknadsforing sasom tv-reklam.

Kognition innebar att kunden redan innan har kunskap om informationen som de far i och
med kampanjen. Kognition ar dven viktig for ICA, da det ar ett valkant varuméarke som manga
i Sverige kéanner igen. ICA sa aven i intervjun att det var manga kunder som hade kunskapen
om att det gar att lagra information om vad kunden tidigare handlat. Det gor enligt ICA det
enklare att lansera en ny kampanj sdsom “mina varor” eftersom det redan innan var manga
kunder som fragade varfor de inte anvander sig av den information som finns. Minne och
beteende innebdr att det &r viktigt att informationen som foretaget kommunicerar fastnar i
kundens minne och att foretaget skapar ett beteende hos kunder som skapar en l6nsam
kommunikation. ICA arbetar daven enligt de strategierna, de forsoker att skapa ett beteende dar
kunderna ska kénna att de vill ha erbjudande “mina varor”, och péd sd sétt skapas det en
I6nsam relation mellan ICA och kunderna och ICA finns dven da i deras minne.

Tredje steget i dr-trappan ar att klarlagga mal och strategier i kampanjen. ICA arbetar med det
genom att forsoka att satta mal som exempelvis hur manga kunder som kommer att utnyttja
erbjudandena. Enligt ICA satte de olika mal med kampanjen “mina varor” och de forsokte
dven att gora upp olika strategier for hur de skulle hantera viss kritik eller motstand som
eventuellt skulle kunna uppkomma. Ett mal eller ledord som ICA arbetar efter &r att de ska
underlatta for kunden, gora det sa enkelt for kunden som majligt.

Fjarde steget i trappan ar att identifiera och hitta sin malgrupp, i ICA:s fall ar det alla som har
ICA-kort. Det enda kravet som finns for att kunna skaffa ICA-kort &r att personen &ar over
18ar. | den enkatundersokning som ar gjord i var studie sa visar dven den pa att det ar
manniskor i alla olika aldrar och kén som har ICA-kort.

De tva nastkommande steg i trappan ar briefing och utformning av kampanjen, vilket innebar
att foretaget ska fa sin kampanj mer strukturerad och fa fram det foretaget verkligen vill ha
fram med sin kampanj. Nar det kommer till att utforma erbjudandena eller kampanjen galler
det att foretaget utformar den efter vad kunderna vill ha och efterfragar. Det &r dven viktigt
har att kunderna verkligen k&nner att erbjudandet &r just till dem.

(Bonde-Tier & Westerstahl 2005) Nir det kommer till ICA si ér deras erbjudanden “mina
varor” baserade pa kundens faktiska kopbeteende vilket leder till att kunden verkligen kdnner
att erbjudandet ar riktat till just honom/henne. Enligt enkatundersokningen som &r gjord sa
syns det att kunderna ar ndjda med att erbjudandena finns men att det ibland inte kdnns som
att varorna ar relevanta for just den kundens hushall.
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Nasta steg i trappan handlar om att foretaget maste testa sin kampanj innan den gar ut till alla
kunderna. Det maste foretaget gora for att se vilka eventuella problem som kampanjen kan
medféra och vilka fragor som kan komma upp bland mottagarna. Aven ICA anvander sig utav
sadana test, nar de exempelvis skulle lansera “mina varor” sa hade de forst en testperiod, som
gar ut pa att de lanserar kampanjen sasom de har tankt att den skall se ut men i liten
omfattning. Dessa testpersoner valjer de ut efter en viss region som testet utfors i.

Attonde, nionde och tionde steget behandlar féretagets produktion, packning och kuvertering
samt distribution. Har skall foretaget ta stallning till i vilken form deras erbjudande skall
distribueras. Nér det giller ICA sé har de sitt erbjudande ’mina varor” som kommer i form av
rabattkuponger ihop med ICA:s egen tidning Buffé. Pa det sattet blir det enligt ICA inga
extra storre kostnader for erbjudandet, de far dven respons av kunderna pa det sattet eftersom
de far tillbaka kupongerna och kan se hur manga kunder som anvéant sig av erbjudandena som
ligger pa ICA-kortet. Enligt enkatundersokningen som &r gjord med ICA:s kunder sa visar
den att kunderna ar nojda med att fa erbjudandet.

Elfte steget i DR-trappan handlar om att hantera den respons som foretaget far fran
mottagaren, som i ICA:s fall & kunderna. ICA har dels kundundersékningar regelbundet som
visar pa responsen fran kunderna och vad kunderna tycker och kanner kring erbjudandena.
Nar foretaget tar hand om responsen pa ett bra satt leder det till att foretaget skapar en
fortroendegivande bild.(Bonde-Tier & Westerstahl) Det ar dven ndgot som ICA tycker &r
viktigt och det &r aven darfor de lagt ner mycket resurser for att kunna ta hand om kundernas
respons. Genom responsen kan ICA aven fa in vardefull information om hur de ska kunna
utforma erbjudande annorlunda, for att erbjudandena ska bli sa effektfulla som mojligt.

Tolfte steget innefattar att repetera och paminna kunden, i ICA:s fall handlar det om att na ut
till kunden att erbjudandet “mina varor” finns. Det dr som ndmnts tidigare viktigt att foretaget
finns i kundens minne.

Trettonde och ocksa det sista steget handlar om att mata och analysera de effekter som
kommer i och med kampanjen eller erbjudandet. ICA gor det genom sina olika
kundundersokningar och genom att se hur manga som verkligen anvander sig utav
erbjudandet mina varor”. ICA sdger dven att de kanske inte tjdnar s& mycket pengar pa just
det har erbjudandet men att det kan leda till kunden far upp 6gonen for en viss produkt. ICA
sager dven att om de haft en viss produkt med i erbjudandet sd kan de se direkt att
forsaljningen av den har produkten da okar, vilket verkligen visar effekten enligt foretaget.
ICA anvander sig ocksa av den informationen for att kunna utveckla erbjudandet pa basta satt.

5.6 Kommunikationsmodelilen

Kommunikation &r det informationsutbyte som sker mellan producenter och kunder, i var
studies fall ICA och deras konsumenter.(Gezelius & Wildenstam 2005) Informationen hdmtas
ifrin marknaden av sandaren som i det har fallet ar foretaget ICA. For att samla in
information fran marknaden utfor ICA olika former av kund- och marknadsundersokningar.
De testar exempelvis nya lanseringar av erbjudanden och tjanster i utvalda regioner for att se
vilka reaktioner det blir. Foretaget samlar dven information fran andra lander for att ta lardom
av och utveckla sitt eget arbetssétt.

ICA som sandare tar sedan vara pa den insamlade informationen och utformar ett budskap
som ska sandas ut. Budskapet ar det meddelande som de skickar ut, alltsa den tjanst eller
produkt som de erbjuder. I ICA:s fall bestar deras budskap av deras adresserade direktreklam
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med individanpassade utskick. Det dr deras erbjudande “mina varor” som de vill
kommunicera ut till kunden. Deras budskap bestar ocksa av att de vill underlatta for sina
kunder i deras vardag.

Nasta steg i kommunikationsmodellen ar media, som avser den kanal foretaget forsoker att na
sin aktuella malgrupp med. Foretagen stravar av en sjalvklarhet efter att na ut pa ett sa billigt
och effektivt satt som mojligt.(Gezelius & Wildenstam 2005) ICA anvander sig av
adresserade utskick till sina kunder tillsammans med ICA:s egen tidning Buffé. Forslagen pa
”mina varor” sdnds ut tillsammans med kundens manadsutdrag av transaktioner vilket gor att
det inte uppstar nagra extra kostnader for just det &ndamalet. ICA kan pa sa vis utnyttja en
redan anvand mediekanal och utoka det mediets barkraft.

Budskapets mottagare bestar av ICA:s kunder med ICA-kort som far och tar emot de
anpassade erbjudandena som foretaget skickat, men for att erbjudandet/budskapet ska na fram
kravs det att mottagaren ar Gppen for att ta emot ett budskap. Det kréavs da att mottagaren ar
inom malgruppen for budskapet samt att det finns ett behov hos mottagaren. Eftersom ICA:s
erbjudanden endast skickas ut till de kunder som handlar med sitt ICA-kort och darmed maste
antas &r frekventa anvandare av foretagets varor och tjanster, sa kan det med stor sannolikhet
antas att mottagaren befinner sig inom ratt malgrupp. Behovet daremot kan diskuteras om det
finns hos alla kunder som anvander sitt ICA-kort. Enligt var kundundersokning kunde vi se att
de flesta av respondenterna uppskattade de personligt anpassade erbjudandena de fick med
forslag pa varor, men inte alla sag det som en fordel. Alltsa finns inte behovet av de utskick
som gors hos alla mottagarna. For att tillfredsstalla en storre andel av foretagets kunder vad
géller behov, krdvs det mojligen en ytterligare anpassning efter mottagaren.

Sjalvklart finns det alltid storningar eller brus som kan leda till en misslyckad kampanj.
Bruset som beskrivs i Gezelius och Wildenstams kommunikationsmodell bestar av allt som
kan stora budskapet fran att nd mottagaren pa onskat vis. Sandarens val av media kan spela en
betydande roll for slutresultatet. Men eftersom ICA som tidigare ndmnts skickar ut sina
erbjudanden till sina redan befintliga kunder tillsammans med manadsutdragen kan det ses
som en stabil kanal att anvanda sig av. De storningar som dock skulle kunna uppsta ar om
utskicken inte kommer fram med posten av nagon anledning eller om nagot tekniskt fel skulle
uppsta vid framstallningen av utskicken. En annan typ av stdrning kan uppstd om kunderna
inte uppfattar reklamen pa onskat vis. De kunder som svarat i kundundersokningen att de
upplever att ICA:s insamlande om deras kopvanor inkraktar pa deras personliga integritet,
uppfattar sjalvklart inte budskapet sa som foretaget onskar.

Det har paverkar aven effekten som motsvarar den reaktion som mottagaren star for nar denne
mottagit budskapet fran sandaren. Med effekten kan det matas ifall séndaren har natt sitt mal.
Den effekt ICA vill uppna ar att deras erbjudande ska underlatta for deras kunder och
sjalvklart att relationen de byggt upp ska leda till en transaktion, dvs. att kunden koper deras
varor.

Aterkopplingen méste enligt Gezelius och Wildestams teorier vara muntlig eller skriftlig. ICA
gor sin aterkoppling till deras erbjudanden genom deras tjinst “kundkontakten” dédr kunderna
kan ringa in med fragor eller asikter som tas till vara av foretaget och anvénds for att utveckla
och forbéttra deras service. Men dven de kontinuerliga kundundersékningarna som foretaget
utfor bidrar till att samla in feedback och asikter fran kunderna. All den hér informationen
kommer da tillbaka till sandaren och cirkeln &r sluten.
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6. SLUTSATSER

Nedan foljer de slutsatser vi har dragit efter att ha svarat pa vara problemformuleringar och
gjort egna reflektioner kring resultatet.

Huvudfraga: Hur arbetar ICA med sin DM?

ICA é&r ett foretag som har utmérkt sig i Sverige genom att vara tidiga med att anvénda sig
utav individanpassad DM. P.g.a. att det & manga som ar med och bestammer nar beslut ska
fattas inom fOretaget, anser vi att en storre tyngd byggs upp bakom varje beslut. Besluten
stressas inte fram och blir pa sa satt mer genomténkta, tack vara ICA:s foretagsform som vi
tidigare beskrivit i var studie. Det har ar en av anledningarna som ICA sjélva tror har stort
inflytande Gver att de kommit sa langt i sin utveckling inom DM. Den langa beslutprocessen
gor att inte sa manga fel begas. Det tror dven vi kan vara en av de faktorer som gjort att ICA
enligt oss lyckats. Risken finns alltid att beslutsprocessen kan bli allt for tungarbetad vid den
har formen av arbetssatt. Men med tanke pa foretagets goda resultat tror vi dnda inte att det ar
nagot dverhangande problem i dagslaget, samtidigt som det &r viktigt for foretaget att ha
problematiken med sig i atanke.

Aven i de olika artiklar som anvinds i studien menar forfattarna pa att det r viktigt att
foretagen inte gor for mycket misstag och kanner efter vad kunden tycker for att pa sa satt
kunna skapa en bra relation till kunden. (Dolnicar & Jordaan 2007) Vi tror ocksa att det ar
viktigt att foretagen verkligen arbetar med att de personanpassade erbjudande passar kunden
sa att de kanner sig utvalda. Annars tror vi att det finns risk for att kunden inte uppskattar
erbjudandet pa samma satt. Vi tror att det &r mycket lattare for ett foretag som anvander sig
utav individanpassade erbjudanden att misslyckas. Det pa grund av att ju fler foretag som
anvander sig utav personanpassade erbjudanden desto krésnare blir kunderna och tolererar
inte lika mycket misstag. Slutsatsen vi kan dra, ar att om foretagen anvander sig av ratt
metoder nar det galler att individanpassa erbjudandena sa blir effekterna stora och positiva,
men riskerna blir aven storre for att misslyckas.

Nagra av de misstag som vi har tror kan vara de lattaste att gora kan vara att foretagen inte
lyssnar pa kunderna tillrackligt mycket sa att kunderna kanner sig krankta eller forbisedda. Pa
den punkten tycker vi att ICA arbetar valdigt bra, de har bade sin kundtjanst och regelbundna
kundundersoékningar for att undvika att det ska ske.

Om kunden kénner att erbjudandena kommer olagligt eller inte passar kunden just for tillfallet
tror vi ocksa kan vara ett av de misstag som kan vara latt for foretag att gora. Ett exempel pa
det kan vara att kunden far en vara som de nyss kopt eller en vara som kunden bara kopt en
enstaka gang, vilket vi tror kan bidra till att kunden kan kanna att erbjudandet &r onédigt.
Enligt ICA forsoker de att jobba for att det misstaget inte ska ske, genom att forsoka att se pa
kundens képmaonster och se hur lange en viss vara brukar racka eller halla.

Enligt den enkatundersokning som vi gjort ar det manga kunder som ar positivt instéllda till
de erbjudanden som de far av ICA med de personanpassade erbjudandena “mina varor”.

ICA séger sjalva att de ar noggranna med att alltid ha en testperiod innan de lanserar ett nytt
erbjudande och de har &ven en val fungerade kundtjanst som kan ta emot kundernas olika
funderingar eller forlag. De olika delarna tror vi ar en orsak till att resultaten i var
enkatundersékning blev sa positivt. Vi tror att kunderna kénner att det ar en tjanst med hog
kvalité som ar till for att skapa nytta for dem och inte bara ska gynna foretaget. ICA har ocksa
varit noga med att spana in trender i lander som ligger langre fram i utvecklingen vilket vi tror
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ar nyttigt eftersom de da kan ta olika tips fran landerna och utveckla de s att koncepten blir
battre och starkare.

Innan vi startade var studie fanns det tvivel hos oss om det var ekonomiskt forsvarbart att ha
de individanpassade erbjudandena, men det fick vi bekréaftat att det var eftersom tekniken gatt
mycket framat kostar det inte mycket extra att trycka upp manga olika kuponger &n flera av
samma. Ekonomi &r en viktig del i det hela eftersom det finns manga foretag som inte kan
lagga ut stora summor pa sin DM. Om det inte uppstar s& mycket extra pengar vid den har
formen av marknadsféring sa kan det bidra till att allt fler foretag kan borja anvanda sig av
personanpassade erbjudanden och darmed vara med och framja utvecklingen pa omradet.

En av de viktigaste delarna nar det kommer till hur ICA arbetar med sin DM é&r den personliga
integriteten. Personlig integritet har vi behandlat som en viktig del i var studie pga. att det ar
en av de faktorer som spelar stor roll i utvecklingen av DM. | var empiri fragade vi bade ICA
och deras kunder hur de ser pa den personliga integriteten kopplat till individanpassad
marknadsforing. ICA menade pa att det var manga som redan innan de satte igdng med sina
individanpassade erbjudanden trodde att de sparade information om kunderna. Nar vi ser pa
resultaten fran var enkatundersokning sa visar de pa att kunderna inte anser att ICA inkréktar
pa deras personliga integritet genom att lagra information om kundernas képbeteende. Vi tror
att det kan bero pa att ICA varit noga med att se till vad kunderna kanner och har for attityder
genom olika undersékningar men ocksa att det finns majlighet att tacka nej till erbjudandena
for kunder som kanner att det inte vill ha just de aktuella erbjudandena.

Resultaten pa fragan om den personliga integriteten kan bero pa olika saker, vi vill poangtera
att vi har i atanke att vara respondenter till storsta del &r yngre manniskor och kvinnor. Vi tror
inte att konet pa respondenterna spelar speciellt stor roll, daremot aldern. Vi tror att det kan
vara sa att eftersom det blir allt mer vanligt med all sorts DM sa &r de lite yngre
respondenterna vana och tycker att det ar en sjalvklar del i vardagen. Av vara resultat att
doma sa ar aven de lite aldre respondenterna positiva till individanpassad DM.
Sammanfattningsvis skulle vi vilja pasta att ICA har ett bra satt att arbeta med sina
personanpassade erbjudanden. ICA ar ett foretag som lagger ner mycket energi och pengar pa
sin DM vilket vi tycker har visat sig gett bra resultat.

Delfraga 1: Hur vill ICA att deras DM-erbjudande mina varor” uppfattas av deras kunder?

Enligt var kontaktperson pa ICA:s marknadsavdelning &r det exceptionella med deras
erbjudanden deras exakthet. Det har ar nagot vi ar beredda att halla med om da kunden kan fa
ett erbjudande om exakt den vara de handlat tidigare.

ICA stravar efter att alltid underlatta for kunderna och vill hela tiden halla kontakt med dem
for att kontrollera vad kunderna tycker om de olika erbjudandena de far hemskickade.

Vid lanseringen av ICA:s “mina varor”-erbjudanden hade foretaget raknat med att det kunde
bli starka reaktioner pa foretagets arbetssatt gallande lagringen och anvandandet av
information om kunderna. Darfor valde foretaget att ha det frivilligt for kunden och att de
skulle kunna tacka nej till de personanpassade erbjudandena. ICA trodde &ven att manga
kunder skulle tycka att erbjudandena inkraktade pa den personliga integriteten, vilket vi
kunnat se i var undersokning att endast en liten del av kunderna gjorde. Var kontaktperson pa
foretaget ansag att deras erbjudanden var uppskattade och har sett att kunderna hor av sig om
erbjudandena uteblir, vilket verkligen visar pa ett starkt gillande. Foretaget har darmed lyckats
att fylla och tillfredsstalla ett behov som funnits bland kunderna.
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En skillnad vi kan se mellan hur ICA vill att deras erbjudanden ska uppfattas och hur de
faktiskt uppfattas av deras kunder ar bl.a. den forsta responsen vid lanseringen av erbjudandet.
ICA hade forvantat sig mer negativ respons an vad kunderna gav vilket blev en fordel for
foretaget som fick en bra start pa sin nya kampanj.

Sammanfattningsvis skulle vi vilja séga att vi tycker att ICA har en bra strategi att arbeta efter
nar det galler direktmarknadsforingen. De ligger i framkant i Sverige, och utvecklingen gar
hela tiden framat. ICA:s vilja och uppfattning om hur deras individanpassade erbjudanden
uppfattas av kunderna passar bra in pa hur kunderna verkligen tycker anser vi. Kunderna ar
positivt installda till erbjudandena och tycker i stor utstrackning inte att det kranker den
personliga integriteten. Det fanns dock kunder som tycker att det &r obehagligt att féretagen
har s& mycket kontroll ver dem, men den delen kunder var en minoritet.

En anledning till ogillandet av den har typen kan vara beroende av var ndgonstans i
alderscykeln som konsumenten befinner sig.

For att ytterligare kunna effektivisera och 6ka den positiva responsen kring foretagets
erbjudanden &r det av yttersta vikt att fanga upp de missndjda kunderna. Det &r ofta det samsta
betyget som far storst uppméarksamhet och som sprids vidare. For att foretaget ska ha en chans
att paverka kunderna och erbjudandena sa de uppfattas pa 6nskat vis galler det alltsa att halla
en nara kundkontakt, vilket ICA har kommit en bra bit pa vagen med.

Vi tycker att ICA:s syn pa hur kunderna uppfattar deras individanpassade erbjudanden passar
bra in pa hur verkligenheten ser ut.

Delfraga 2: Hur uppfattas ICA:s DM-erbjudande “mina varor” av deras kunder?

For att kunna svara pa var fraga ovan har vi tagit hansyn till utfallet av var kundundersokning.
Resultatet av undersokningen visade att majoriteten av vara respondenter var positiva till
mina varor”. Under tiden vi samlade in enkaterna och stéallde fragor till konsumenterna fick
vi redan d4, innan vi kunnat analysera svaren, en bild av mycket positivt installda kunder.
Den storsta andelen kunder uppfattade ocksa de har erbjudandena som nagot de ibland har
nytta av och dven ibland att de &r relevanta for dem och deras hushall.

Vi tror att anledningen till att inte fler respondenter angivit att de oftare an ibland anser att
forslagen pa varor ar relevanta beror pa ICA:s sétt att utforma den har typen av erbjudande.
De forslag som kunden far manadsvis pa varor ar alltsa inte de varor som de handlat mest
vilket kan gora att kunderna inte anser att de &r de mest relevanta varorna for dem. Vi menar
ocksa att ICA skulle vinna pa att ta fram en strategi for att kunna ta reda pa nar kunderna
behdver en viss vara och da skicka ut ett erbjudande om den.

Det var ganska tydligt att det var en blandat positiv och neutral uppfattningen om foretagets
registrering av kundernas kdpvanor, och de flesta svaren visade att kunderna aldrig eller
sallan kant att registreringen inkréktat pa deras personliga integritet, men samtidigt fanns det
respondenter som angav svar som visade pa motsatsen, vilket enligt oss &r en viktig
observation att uppméarksamma.

Sjélvklart ar det alltid 6nskvart for foretaget att ha en stor andel ndjda kunder, vilket vi kunnat
utlasa fran var undersokning att de ocksa har. Men samtidigt ar det oerhort viktigt att fanga
upp de missndjda kunderna och ta reda pa anledningen till missnojet for att ha en chans att
kunna forbéttra situationen.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att ICA:s ”mina varor’-erbjudanden ar en gvervagande
uppskattad tjanst bland deras kunder, men att foretaget &nda har punkter att jobba pa gallande
anpassning och personlig integritet. Forslagsvis skulle foretaget kunna vara tydligare ut mot
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kunden att det &r frivilligt att ge sitt samtycke till att dennes kdpbeteende lagras av foretaget.
Att lagga storre fokus pa information om hur “mina varor”-erbjudandena fungerar skulle
ocksa kunna oka forstaelsen bland kunderna och darmed ge en 6kad positiv respons.
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7. AVSLUTANDE DISKUSSION

| foljande kaptitel kommer vi att reflektera kring vart uppsatsamne och uppsatsprocess, dar vi
tar upp problem och losningar som vi stétt pa under vart uppsatsskrivande. Vi ger aven
forslag pa vidare forskning inom vart amne.

7.1 Reflektioner kring uppsatsamnet

DM ar ett brett och omfattande amne, det finns manga olika foreteelser som kan studeras
inom DM. Just de damnen som studeras i var studie med personanpassade erbjudanden och
personlig integritet ar &amnen som diskuteras mycket i media och som manga manniskor har
asikter om. Efter att vi studerat DM-aktiviteterna andrades vara egna forutfattade meningar
eftersom vi inte trodde att manniskor var sa positivt instéallda till personanpassad DM som de
verkligen var. Det resultat som kommit fram i studien &r baserade pa ICA:s satt att hantera
problematiken med ratt erbjudande i ratt tid, och det innebar att attityderna som presenteras
har eventuellt inte stdammer Gverens med attityder mot DM generellt.

Annat som vi reflekterat kring vart uppsatsamne ar hur mycket utvecklingen gar framat och
hur mycket som verkligen hander inom marknadsforingsbranschen. Det blir allt mer viktigt att
foretagen hanger med i nya trender och kunderna blir allt mer vana vid vissa sorters
erbjudanden och det leder dven det till att det satts hogre krav pa foretagen.

Vi hoppas och tror att ICA kan ha nytta av var studie och dess resultat, da vi framst bekraftat
att de arbetar med sin DM pa ett effektivt vis. Vi har dven givit forslag pa forbattringar kring
vissa delar av foretagets arbete som vi hoppas kan komma till nytta. Var studie och dess
uppsatsamne kan vara relevant och av nytta for andra foretag an ICA att studera, da ICA:s satt
att arbeta pa kan ses som en inspirationskalla. Vi tror att om fler féretag anpassade sin DM
liknande ICA:s arbetssatt, skulle det kunna frdmja utvecklingen av personanpassad DM.

7.2 Reflektioner kring uppsatsprocessen

Vi bestamde oss ganska snabbt att vi ville skriva om ndgot inom DM, da det var ett amne som
intresserade oss bada. Eftersom det ar som namns ovan ett valdigt stort och omfattande &mne
fick vi begransa oss till nagot lite smalare. Vi visste ganska tidigt att vi ville skriva om ett
visst foretag och da helst foretag som har en DM som sticker ut fran mangden lite och som
kan vara intressant att studera mer ingaende. Vi valde att vi skulle studera Ellos och ICA,
Ellos just for att de satsar véldigt mycket pa sin DM och ICA for att de ar i framkant med
personanpassade erbjudanden och som ar kanda for att lansera DM-erbjudanden som ingen
gjort innan i Sverige i samma utstrackning.

Vi inség snabbt att det var ett alldeles for stort arbete att studera bade ICA och Ellos, sd vi
valde da att endast fortsatta med ICA. Det gjorde vi dels pa grund av tidshristen men éven for
att vi tidigt insag att vi skulle kunna fa problem med att nd respondenter till var
kundundersokning i form av en enkdt om vi skulle valt Ellos eftersom de endast har
nathandel. Det skulle da kravas att vi skulle fa ta del av deras kundregister vilket vi forstod
kunde bli ett problem.

Efter att vi hittat ratt spar nar det galler inriktning och avgransning sa tycker vi att arbetet med
studien har flutit pa valdigt bra. Vi hade tidigt gjort upp en tidsplan med olika delmal som vi
skulle folja varje vecka. Planering har vi varit noga med att folja for att pa sa satt kunna lagga
ratt med tid pa varje del av arbetet.
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Nagra mindre problem som vi stétt pa under vagen ar exempelvis att det var ganska svart att
fa tag i en kontaktperson pa ICA som hade insyn i verksamheten och som kunde stélla upp pa
en intervju med kort varsel, men efter att vi fatt tag i ratt person sa var det inga problem. Aven
var kundundersokning som bestar av en enkat hade vi forst lite problem med att fa ut. Vi
markte nu i efterhand att vi kanske stod utanfor ICA och delade ut enkéten vid fel tillfallen
runt pask, da manga ar stressade och inte kanner att de hinner svara pa en enkat.

Aven fast vi haft dessa sma problem pa var viag genom arbetsprocessen sa tycker vi anda att
arbetet har gatt bra. Vid uppstarten av vart arbete och under tiden vi utformade vara
problemfragestallningar, hade vi en tro om att utfallet av vara undersokningar skulle se
annorlunda ut. Vi hade réknat med att respondenterna skulle vara mer negativt installda till
den DM ICA anvander sig av. Snabbt insdg vi att vi haft forutfattade meningar och vi blev
motbevisade med respondenternas positiva attityder. Det har ser vi som en intressant
utveckling av var arbetsprocess och vi har lart oss manga nya saker inom omradet
marknadsforing. Vart samarbete har fungerat bra under arbetsprocessen och vi har fatt fram
den studie som vi fran bérjan hade som mal.

7.3 Tillforlitlighetsutvardering

Vi anser att var studie bor ses som valid da vi undersokt det vi avsett att underséka. Det vi
ville gora var att undersdka hur ICA arbetar med sin DM och hur den uppfattas av deras
kunder. Det gjorde vi genom att intervjua var kontaktperson pa foretaget samt géra en
kundundersokning bland foretagets konsumenter.

Var malpopulation, det vill sdga de personer som vi var intresserade av att undersoka, har inte
en sa stor demografisk bredd och fordelningen géllande kon och alder som vi stravade efter
eftersom vi till storsta delen delat ut var enkatundersokning via Facebook. Undersokningen ar
alltsa utford pa vara vanner till stor del vilket da kan antas att det finns en gemensam
namnare. Vi kan darfor inte vara sakra pa att var malpopulation &r representativ for den totala
populationen. Risken finns da att vissa grupper kan vara underrepresenterade alternativt
overrepresenterade. Men for att vaga upp det har valde vi att komplettera var
enkatundersokning med respondenter som vi fangade upp utanfor ICA:s butiker, da vi framst
riktade in oss pa dldre kunder an de vi sett svarat pa nétet.

Gallande reliabiliteten sa anser vi att var studie ar utford pa ett tillforlitligt vis. Vi tror inte att
vi kunde ha fatt sa manga fler svar pa den tiden vi hade enkéaten ute da vi anser att den var
utformad pa ett lattbegripligt och snabbt sétt att svara. Hansyn togs till Iangden pa enkaten da
det vanligtvis blir ett storre bortfall av respondenter vid en langre enkat. For att ytterligare
starka reliabiliteten testade vi enkéten pa ett antal respondenter for att se om den var
lattbegriplig. De kéllor vi anvant oss av i var teoretiska referensram bestar av valkénda
marknadsforingsforfattare som ocksa hjalper till att starka reliabiliteten.

7.4 Forslag till vidare forskning

Som namns innan sa ar DM ett valdigt brett &mne som kan studeras pa manga olika sétt och
fran manga olika infallsvinklar. Nagra av de férslag som vi har till vidare forskning inom det
amne som vi valt, innehdller nyckelord sasom personlig integritet, personanpassade
erbjudanden m.m.
Nagot som det skulle kunna forskas vidare pa ar hur synen pa den personliga integriteten har
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forandrats genom aren, resultaten i var studie inriktar sig i nutid och darfor skulle det kunna
vara intressant att se pa hur det sag ut for nagra ar sedan. Om det nu skulle visa sig vara nagon
skillnad kan man da eventuellt ocksa studera vidare vad de attitydférandringarna kan bero pa.

En annan inressant idé som en vidare forskning eventuellt skulle kunna bygga pa &r att studera
hur framtiden ser ut inom DM, och da framst kanske personanpassade erbjudanden. Det ar
som dven namns i studien en valdigt stor utveckling utomlands och da framst i USA. Det
kanske skulle kunna vara intressant att studera hur utvecklingen gar hér i Sverige och hur
utvecklingen da tas emot av manniskor.

Aven kundernas kunskaper om lagring av deras personliga information skulle kunna
undersokas for att ta reda pa hur medvetna de ar om vad féretagen lagrar och anvander.
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BILAGOR

Enkat
Vad tycker du om ICA:s adresserade direktreklam?

Har du ICA-kort?

Ja [] Nej []

Alder:

1825 [] 4155 [] 71+ []
26-40 [ | 56-70

Kon:

Kvinna |:| Man |:|

Hur ofta handlar du Eélnégon av ICA:s butiker?
Flera ganger i veckan Ett par ganger i manaden []
En gang i veckan [] Séllan ]

Vad har du for installning till de reklamutskick du far manadsvis med forslag pa
produkter till rabatterade priser fran ICA? (mina varol_Lll

Mycket positiv [] Negativ

Positiv [] Mycket negativ [ |
Neutral [] Ingen asikt []

Anser du att du har nagon nytta av de forslag pa varor som ges?
ofta || Aldrig

lbland [ ] Ingen &sikt [_]

Séllan [ ]

Anser du att de forslag som ges pa varor i utskicken &r relevanta for just dig/ditt
hushall?

Ofta [ ] Aldrig []
lbland | ] Ingen &sikt [ |
Séllan [ ]

Vad tycker du om att ICA registrerar dina kopvanor for att anvanda i individanpassad
reklam?

Mycket positiv L] Negativ L]

Positiv I:l Mycket negativ I:l

Neutral [] Ingen &sikt []



Har du r%;on gang kant att detta inkréaktar pa din personliga integritet?
Ofta Aldrig []

lbland [ ] Ingen dsikt []
Sallan [ ] Annat




Kommunikationsprocessen

v v v
Strémningar Stromningar Strémningar

Tl
e

Modell: kommunikationsprocessen av Gezlius och Wildenstam 2007

Field of experience Fields of experience

A

A

Figure 14.5 The Schramm model



Intervjufragor

Fragorna till intervjun med Carina Nilsson (ansvarig och insatt inom ICA:s DM)

Vad arbetar/ansvarar du (Carina Nilsson) med/fér pa marknadsavdelningen?

Finns det ndgra ”ledord” som ICA jobbar efter géllande sin direktmarknadsforing?
Hur lange har denna sortens personanpassade erbjudanden funnits?

Hur kom idén fram med personanpassade erbjudanden?

ICA var en av de forsta med just erbjudande som baserades pa vad konsumenten
tidigare handlar, hur uppfattar ni att detta mottogs i borjan?

Hur manga kunder har ni i era system som manadsvis far personanpassade
erbjudanden?

Hur kan det vara ekonomiskt Ionsamt med dessa erbjudanden? Maste kosta mycket att
administrera eftersom alla kunder har olika erbjudanden?

Har denna attityd hos kunderna éndrats nagot med aren?

Hur borjade ni arbeta fram hela konceptet? Hade ni olika tester av nagot slag ?

Vad har ni fér mal med er adresserade DM?

Hur jobbar ni med er DM for att den ska bli sa effektiv som mojligt?

ICA &r ett av de foretag som kommit langt med sin adresserade DM genom sin
individanpassning, vad tror du att det &r som gor att ni lyckats sa bra?

Hur valjs de varor ut som finns med i de individanpassade utskicken? Baseras det pa
kundens faktiska kopbeteende?

Anpassas ni era erbjudanden efter arstiden/hogtider nagot? Hur gor ni exempelvis for
att inte kunden skall fa ett erbjudande om pepparkakor i Feb om kunden kopt mycket
pepparkakor i Dec?

Finns det varor som ej kommer med pa erbjudandena, isf varfor?

Vad tror ni att era kunder tycker om den individanpassade reklamen dar man varje
manad far forslag pa produkter till rabatterade priser?

Har ni gjort nagon form av undersokning kring hur den har formen av marknadsforing
uppfattas av kunderna?

Hur f6ljs dessa kundundersokningar sedan upp isf?

Vad tror du om framtiden, hur kommer utvecklingen att se ut?



Transkriberad intervju

Intervju med Carina Nilsson pa ICA

| = Intervjuhallare (Klara Larsson)

R=Respondent (Carina Nilsson)

S= Sofia (Sofia Jirskog)

Att tdnka pa:

Vissa uttryck och ord &r ohtrbara och har darfor tagits bort eller &ndrats marginellt, men detta
transkift ar baserad pa en inspelad intervju med Carina Nilsson den 18 april -2011.

| — Forst tankte vi fraga om det ar okej att vi anvander ditt namn i uppsatsen eller om du vill
vara helt anonym?

R- Uppsatsen &r bara for hogskolan egentligen eller?

| —Ja, den kommer ju finnas pa hogskolan att lasa.

R — Det ser jag inte som nagra konstigheter

| — Da borjar jag fraga lite har da, forst lite om vad du arbetar med, vad har du for ansvar pa
marknadsavdelningen?

R — Jag ar chef for Ica-reklamen, som #r var “inhouse”-produktionsbyra i Kungélv och Boras.
Dér ar vi 200 personer.

| — 200 personer?

R — Ja, det &r en nitt liten avdelning (skratt), vi dr den storsta “inhouse-byran” i Sverige.

| —Ja okej, vi hade tankt inrikta oss mest pa de personanpassade erbjudandena som ni har. Sa
ja, hur lange har ni arbetat med dessa erbjudanden?

R — Ica borjade med egentligen i slutet av 90-talet, vi borjade i valdigt liten skala med att
jobba med kunddatabaser, sa vi har ju haft ICA-kortet sen i borjan av 90-talet. Men i slutet av
90-talet s& borjade vi danda jobba mer med att varje butik skulle kunna gora kunduttag med,
det jobbade vi med aven tidigare med da var det mer sa att varje butik hade kunder som sa
”jag handlar i denna butiken” och da kunde butiken bearbeta de kunderna.
| — Mm, okej.

R — Nér vi inforde det nya systemet som vi idag har haft i 13 ar eller vad det nu ar, da borjade
vi snarare att kolla pa vad kunderna gjorde, da fick man som butik bara bearbeta de kunder
som faktiskt varit inne i butiken och som hade handlat dér de senaste 18 manaderna. | det
andra systemet kunde vi inte hélla reda pd om kunden fortfarande handlade i den butiken som
de fran borjan hade satt upp sig pa sa att saga, men nu kunde vi ju folja dem da.
| — Sa nu styrs det mer centralt da?, och inte for varje butik helt enkelt?

R — Jo, det ar det for varje butik eh (tdnker), det finns ett regelverk som séger att varje butik
inte far bearbeta andra kunder an de som faktiskt handlar i butiken. Vi haller ju reda pa det,
jag tar ett exempel city knalleland sa far de bara ga till de kunderna som de redan har en
relation till, det vill sdga har handlat dar de senaste 18 manaderna.
| — Ja okej, for vi menar mer pa exempel den 25 kr man far, pa baksidan av den finns det ju
varor som man har handlat tidigare.

R — Ja, men det som man behdver skilja pa &r att butikerna kan gora butiksunika utskick till
sina kunder och da gor butiken det helt och hallet med sin butiksunika avsandare.



| —Ja, okej.
R — Det som du ar ute efter nu, det dr det som vi kallar for ”mina varor” som du far
tillsammans med bufféutskicket. Det &r Ica-centralt.
| — Ja okej, for det ar det som vi &r inne mer pa.
R — Dar tittar vi ju inte pa respektive butik utan dar tittar vi pa hur mycket man har handlat pa
ICA totalt sett.
| - Okej, da har vi nog anvant fel uttryck da, for det ar dem varorna som vi ar ute efter mest, vi
ar inne mycket pa hur man formar erbjudanden efter vad kunden har handlat och det ar ju de
erbjudande mycket baserade pa?
R —Ja, dem &r det ja.
| —Ja, det & dem som vi &r mest intresserade av just nu.
R — Okej, for det utskicket ar ju lite mer sofistikerade an sa lange i de gemensamma
utskicken.
| — Vi har nog anvént oss utav fel uttryck men det dr dessa ”mina varor” som véra fragor
handlar om i vilket fall som helst.
R — Okej, da ska vi se om jag kan svara pa basta satt nu da, for vi arbetar mer med sjalva
utskicket, men jag har varit med och arbetat med detta sa att en ganska bra bild har jag utav
det i alla fall sa. Jag kommer att forséka, men om jag inte kan svara s3 kommer jag att siga
det.
| —Ja, men det ar jattebra det. Men forst och framst da, lite ledord inom ICA nér det galler
direktmarknadsféring, vet du lite om hur de tanker dar? Eller har ni ens nagra ledord med
marknadsforingen?
R — Eeh, ja det ar ju att det ska vara kundanpassat pa kundens val. Vi har inte definierade s3,
vi har ju vara karnvarden med enkelt och inspirerande och s men det &r ju inte bara med
marknadsforingen att gora sa utan det ar till for att gora allt lite enklare for vara kunder och
det gor vi genom dessa utskicket, det ar nagot som sa genomsyra allt vi gor och inte bara
denhdr delen.
| — Mmm, okej. Det har med mina varor”, vet du ndgot om hur iden kom fram? Hur den
foddes? Du pratade ju lite om det har med ICA-kortet, men just det med “mina varor” vet du
hur det grundades? Eller hur iden kom fram?
R — Att det skulle vara hur man l&ser av vad kunden handlar?
| — Ja, precis. For ni var ju ganska tidiga med det s, det skrevs ju ganska mycket om att just
ICA var bland de forsta som baserade erbjudande pa vad kunden handlade, vet du ndgon
bakgrund till det?
R — Jag &r egentligen inte sa séker pa att vi var sa himla tidiga med det, men i
livsmedelshranschen da ar vi definitivt véldigt tidiga. Vi ar lite exceptionella just for att vi, det
ar skillnad om man exempelvis &r ett kedjeforetag da ar det oerhdrt mycket lattare, men det ar
ju inte vi da. Vi kan ju ocksa dela upp da i ICA-gemensamt och butik till butik. Det ar ju da
valdigt exceptionellt, och att vi da kanske har genomfort det fullt ut. Grunden &r ju att vi tittar
ganska mycket pa, att vi har ett ganska nara samarbete med USA. Dar vi tittar pa hur de
jobbar och de har nog legat lite lange fram &n vad vi har gjort. Vi jobbar &ven ihop med

i England. Det handlar om vad gor andra och vad kan vi gora for vara kunder sa att de
ska kéanna att de far det de verkligen behover.



| — For det ar ju mer manniskor som paverkas just for att det & inom matbranschen, alla
handlar ju mat. Det &r nog kanske darfor som det har blivit en storre grej av det, vi har ju
kollat mycket pa natet pa diskussionsforum och sa och dar &r det ju manga som just uppfattar
ICA som forst, sa det ar dar vi fatt det ifran.

R — Om man gar ner pa ren produkt istéllet for produktgrupp. Jag har arbetat med skor
tidigare och vi arbetade med att om man exempelvis kopte barnskor tidigare sa kunde man fa
ett erbjudande pa just barnskor, men har arbetar vi ju mer att om man handlar just den
yoghurten sa har blir det ju ner pa riktig produktniva, och det ar vi nog lite exceptionella pa.

| —Ja, det &r ju det. Att kunderna vet att ni vet precis vad de har handlat. Det &r ju det som blir
lite speciellt. Men vet du nér ni borjade jobba med just dessa ”mina varor” hur det togs emot i
borjan? av kunderna da, fick ni mycket respons i borjan eller?

R — Vi trodde nog att vi skulle fa mer negativt for det har ar ju en kéanslig fraga, och det var ju
ganska mycket debatt i borjan pa 00-talet om integritetsfragan, ja, att man ser allt och sa. Men
det var vildigt mycket kommentarer snarare pa att ”vi trodde redan att ni gjorde detta”.
Manga kunder, langt ifran alla, men manga kunder var anda redan trodde att vi redan arbetade
med det men att vi inte anvande systemet pa det sattet sa.

| —Ja, okej.

R — S& manga tyckte anda att det var positivt men sen fanns det naturligtvis den andra bilden
ocksa, men da erbjod vi da en mojlighet att om man inte ville vara med pa detta sa kunde man
sdga nej tack helt enkelt och sa sparrade vi dem i registret fran att fa detta. Initialt fick vi en
del respons men inte alls mycket. Detta var ju mycket precis vid lanseringen men sedan dog ju
det ut och da tror jag i alla fall att manga tycker att nu far jag ju i alla fall de varor som jag vill
ha.

| - Men det finns ingen mojlighet nu att avséga sig att man inte vill ha dessa erbjudanden
eller?

R — Joda, det finns fortfarande. Det ingar i PUL, att man maste ha det att man ska kunna séga
nej tack.

| — vi kommer att ha denna intervju, och sedan ska vi ha en enkatundersokning for att se hur
kunderna tycker om just dessa “mina varor” erbjudandena. Sa det dr ju det som vi framst ska
undersoka, men integritetsfragor och lite sa. Lite intressant och se att de inte var sadan
respons som vi kanske trodde till en borjan att de hade varit.

R — N4, vi visste ju inte riktigt heller hur det skulle bli i borjan, hur det skulle mottas och sa,
men man far ju nastan forbereda sig pa att det kan mottas ganska negativt. Var installning var
anda att det kan bli sé att det mottas sa att en hel del tackar nej och da hade vi ju forberett det
genom att det fanns mojligheten att tacka nej.

| — Ja, precis. Har attityden hos kunderna &ndrats nagonting med aren vad ni méarker av eller
sa, har de blivit mer ja, har ni fatt mer kommentarer eller fatt mer respons genom aren eller
har det blivit mer positivt eller negativt? Eller har de blivit ndgon férandring alls som ni
maérkt?

R — Fran det att vi borjade kora menar du da eller?

| —Ja, fran da till nu helt enkelt. Nu var ju denna fragan ganska baserad pa om det hade varit
en ganska negativ respons fran borjan, men har ni markt nagon skillnad?

R — Né, det kanske ar det som vi inte vet sa valdigt mycket om, daremot ar var tro att man
maste ocksa fortsatta utvecklingen darfor att d&ven den har produkten och aven ifall man



tycker att det har ar positivt sa kommer ju kunderna att forvanta sig att det ska handa mer. Det
finns naturligtvis mojlighet att om man exempelvis handlar de hér sortens varor sa kan man se
om det kommer en ny produkt och sa vidare da va, och sa anvéanda sig utav de da va. Det har
vi ocksa testat med en del, kanske inte sadar jattemycket men det kan handa mer sa att séga.

| —Ja, men precis. Nu &r det lite annat, vet du ungefar hur manga kunder som ni har i dessa
system, som har dessa “mina varor” och som har ett ICA-kort som de anvénder? Har du
nagon siffra pa det?

R — Ja, alltsa det gar ju ut utskick till Gver 2 000 000 manniskor/manaden.

| — Eeh, ja okej och sen har vi lite, en fraga om lite ekonomi. Hur det kan vara ekonomiskt
I6nsamt att alltsa det &r vad vi har som tankar, det maste kosta véldigt mycket administrera att
trycka upp enskilda erbjudanden sa, hur det kan vara ekonomiskt forsvarbart?

R — Om vi sager s, man kan ju da inte bara titta pa dessa specifika erbjudanden da va, att ha
hela detta bonussystem da med kortet och alla dess funktioner det &r klart att det kostar
pengar, jag kan dock inte sdga hur mycket pengar det kostar. Det &r nog ingen siffra som vi ar
sd 6ppna med heller. Men det som &r da ar att nar butiker gor kampanjer till sina kunder dar
de ar sa riktade kontra att man gor ett massutskick sa far man ju en stor skillnad i effekt, och
det ar lite pa det har sattet som man behdver rakna hem nar man har denna kostnaden, man far
se detta som en investering, i att man far en kunskap som man kan anvanda sa att man faktiskt
kan forbattra effekten pa det man gor i nasta led.

| — Ja, precis

R — Sedan har ju tekniken om man bara téanker sa utvecklas valdigt mycket de senaste aren sa
idag ar det inte sa jattestor skillnad nar det galler individuellt printad kontra att man trycker
massor. Sa det ar inte sa himla mycket mer. Vi har ju fortfarande behov av att skicka ut
kontoutdrag till kunderna sa vi skickar ut allt i samma, darfor blir det inte ndgon jattestor
skillnad.

| — Ja, okej. Eeh ja vi har en friga ocksd om hur ni borjade arbeta med just dessa ” mina
varor”, hade ni nagra tester sa? Testade ni pa nagra kunder? Har du négon koll pa det?

R — Ja, nagra tester har vi gjort i alla lanseringar som vi gjort. Nar vi startade med ICA-kortet
och ndr vi startade med bonussystemet i slutet av 90-talet och dven nér startade med mina
varor” sd har vi inte valt ut vissa kunder utan vi har regionalt omrade, véldigt ofta har vi
jobbat med Vastra Gotaland faktiskt. DA valde vi ut att detta ska ga till det har omradet och ett
annat utskick gick till ett annat omrade med andra kunder i landet da. Jag tror att vi har testat,
jomen det gor vi alltid vid stora lanseringar sa att vi ska kunna lasa av vilka fragor som kan
komma vid den stora lanseringen och sa.

| —Ja, okej. Har ni gjort ndgra kundundersékningar sedan det har rullat iging med “mina
varor”? Har ni haft ndgon undersékning om hur det uppfattas av kunderna efter det? Av nagot
slag?

R — Ja, ja sen kan ju inte jag, vi gor ju kontinuerligt manga olika undersokningar och jag kan
inte svara, jag tror att dessa understkningarna ingar ganska ofta i andra undersokningar. Jag
har inga specifika svar sa.

| — Vet du om ni foljer upp dessa undersokningar pa nagot satt, for forbattring och sa?

R- Ja, det gor vi och vi héller pd dven med négot som heter “kundkontakten” som é&r ett
kundcenter dar kunderna kan ringa in och dér pratar man ju &ven med kunden och kan &ven
fraga kunden, eftersom man pratar med dem. Da kan man fa in valdigt vardefull information.



Jag kan aven sdga att om vi pa grund av ett tekniskt fel sa har det blivit fel i nagot utskick
eller sa, da marker vi det ganska snabbt. Det &r sa att man vill garna ha dessa utskick och man
hor av sig ganska snabbt om man inte far dem.

| — just det har med att ni ar i ganska mycket i framkant nar det kommer till direkt
marknadsforing och ni har lyckats valdigt bra med detta vad vi har uppfattat det som. vi
undrar bara om du har nagra tankar om varfor ni har lyckats sa bra, om ni har nagra
framgangsrecept? Ni har ju som du namnde innan tittar mycket pa utlandet och sa vidare, tror
du att det har mycket med framgangen att géra?

R — ja, jag vet inte exakt men det &r klart att man kan ju séga att dels for att vi har jobbat med
detta med detta och att det &r unikt i sig och det ar ju en framgang, men sen tror ju jag ocksa
att den affarsmodellen som vi har dar man har, dar varje ICA-handlare &r sin egen och det
engagemang manga ICA-handlare lagger och att ocksa jobba med egna utskick vid sidan av.
Ibland kan man ju tycka, vi har ju ganska langa beslutprocesser, eftersom vi éven ar
handlaragda skulle man kunna saga, och detta &r ju en skillnad fran nar man ar ett
kedjeforetag dar man centralt séger att man ska genomféra nagot och sa gér man det. Ibland
kan man tycket att beslutsprocessen tar valdigt lang tid men valdigt ofta ar det darfor det blir
en framgangsaga ocksa for det kommer upp sa mycket tokheter och ibland ocksa bromsar upp
dessa sakerna och tanker efter en gang till, sa att jag tror att var affarsmodell ger sitt till att det
gar sa bra som det gor.

| — Mmm, just det med personlig integritet som vi pratade lite om innan, vad tror ni om det, ni
har inte sett det problemet 6ver huvudtaget? Det har med att kunderna kan kanna sig lite
bevakade och sa? Inte har inte fatt nagon sadan respons éver huvudtaget eller?

R — Jomen, det var ju lite san respons i borjan men det var ju vissa kunder da som redan hade
ICA-kortet och som kande da att det dar vill jag inte vara med pd men forvanadsvis lite sant.
Utan snarare da att manga kunder trodde att vi redan korde pa detta viset, bara att vi inte
anvande det da. Idag tror jag 6verhuvudtaget att integritetsdebatten har lagt sig mycket och
idag forvantar man sig mer att informationen finns for att bara anvanda.

| — Vi har lite fragor om just, ja praktiskt sett helt enkelt. Hur dessa varorna som ar med i
”mina varor” , om de baseras pa kundens faktiska kopbeteende? Det finns ju vissa varor som
inte kommer med i erbjudandena? Ex. mjolk och andra sanna basvaror...

R — Ja, man kan ju séga att det ar ju ett samarbete, alla varor kan inte vara med. Man maste ju
vara detta utifran att det &r varor som ska finnas i alla butiken vare sig det ar en ICAnéara butik
eller en MAXI-butik. Mycket dar att exempel om du handlar i en MAXI-butik och sa handlar
du vissa varor, men dessa erbjudandena gar ju ut centralt och da maste det vara varor som
fungerar i alla butiker. Att varorna verkligen finns hemma, sortimentet och varorna skiljer ju
sig ganska mycket fran en MAXI-butik till en ICAnara butik. Det star ju inte vilket butik som
dessa varor finns utan de ska ju finnas i alla butikerna. Detta ar da en del i det hela, att det
maste vara nagon sort av bassortiment som finns i manga av butikerna, och sedan &r det ju
ocksa att vi maste kunna sékerhetstalla att varorna verkligen finns hemma, sa vi har ju
samarbete med leverantorerna. Darfor gor man sa att, denna vecka plockar man ut, eller denna
manaden sa plockar man ut en korg med varor och sedan laser man av vilka varor som kunden
har handlat. Det &r inte sa att alla kunderna far lika manga varor heller utan det kan ocksa
skilja. Man kan max fa 8 varor och ibland kan man fa nagon liten specialvara eller s3, men om
man inte traffar nagon eller inte har handlat sa kanske man bara far 4 varor.



| —Ja, okej. Sa det ar vissa varor som valjs ut och sa om man har handlat nagon av dessa varor
sa far man eventuellt erbjudande pa nagon av de varorna da?

R — Ja, precis det &r som en korg da som man lagt i varor i och sen anvander man sig utav den
korgen.

| - Ja, alltsa erbjudandena anpassar sig inget alls efter om man handlar en vara valdigt ofta
eller det &r inget sant som paverkar da eller?

R — Du menar om man handlar exempelvis mycket ost eller mjolk eller sa eller?

| —Ja, men sag att man handlar ballerinakex varje vecka, ar det da storre chans att man far just
ballerinakex?

R — Jo, det finns ju vissa sadanahar, jag kan inte alla urvalskriterierna men det finns vissa
varor, vad ska jag ta som exempel... vissa varor koper man ju inte lika ofta, s om jag precis
har kopt en specifik vara som jag bara koper nagon gang om aret, om jag precis har kopt den
sa kanske det inte &r sa stor nytta att skicka den till mig veckan efter igen, for da har jag ju
precis kopt den och kommer inte att kGpa den pa ett tag igen, sa lite sa tittar man ju ocksa, hur
frekvent man kdéper varan och om de &r en vara som man koper ofta.

| — Ja, det hade vi ocksa en fraga om, det har med hogtider och arstider. Om ni har nagot
system for att man exempelvis inte ska fa erbjudande pa glogg eller pepparkakor i februari.?
R — Ja, dd kommer ju inte de varorna med i korgen helt enkelt.

| — N&, precis. Vi har lite fragor om framtiden ocksa. Du har talat lite om det men &r det nagot
mer hur du kan se hur man kan utveckla det?

R —Ja, vi har en hel del olika funderingar pa hur man skulle kunna utveckla detta men det kan
jag tyvarr inte tala nagot om.

| — N4, okej det kanske vi kan forsta. Men det var nog de flesta fragor som vi hade. Jag har
Sofia Jireskog bredvid mig ocksa som du har pratat med innan. Jag vet inte, har du nagot att
lagga till Sofia?

R — Hej Sofia!

S — Hej hej, jag sitter har och skriver namligen. Jag tycker att vi har fatt med det mesta. Jag
tycker att du svarade bra &ven om vi uttryckte oss lite fel i borjan och jag tror vi ar nojda.

R — Va bra, ni far sla en signal om det &r nagot som ska kompletteras som dyker upp.

| - Ja, vi ska ju ha en enkatundersokning nu under veckan ocksa, men vi hor garna av oss om
det ar nagot som dyker upp.

R — Far jag ta del av er uppsats nar ni ar fardiga?

| — Ja, det kan du fa. (mejladressen bytes ut)

Intervjun avslutas.



Hogskolan i Boras dr en modern hdgskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi och
informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap och
lirarutbildning, teknik samt vardvetenskap.

Pa institutionen for data- och affirsvetenskap (IDA) har vi tagit fasta pa studenternas framtida behov.
Dirfor har vi skapat utbildningar dir anstillningsbarhet ir ett nyckelord. Amnesintegration, helhet och
sammanhang dr andra viktiga begrepp. Pa institutionen rader en nirhet, savil mellan studenter och lirare
som mellan foretag och utbildning.

Vira ekonomiutbildningar ger studenterna méjlighet att lira sig mer om olika féretag och forvaltningar
och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De far dven ldra sig om samhillsutveckling
och om organisationers anpassning till omvirlden. De far méjlighet att forbattra sin férmaga att analysera,
utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill dgna sig at revision, administration eller
marknadsforing. Bland vara I'T-utbildningar finns alltid nagot f6r dem som vill designa framtidens IT-
baserade kommunikationslsningar, som vill analysera behov av och krav pa organisationers information
for att designa deras innehallsstrukturer, bedriva integrerad I'T- och affirsutveckling, utveckla sin férmaga
att analysera och designa verksamheter eller inrikta sig mot programmering och utveckling fér god IT-
anvindning 1 foretag och organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen ér savil professions- som design- och utvecklingsinriktad.
Den 6vergripande forskningsprofilen £6r institutionen dr handels- och tjdnsteutveckling i vilken kunskaper
och kompetenser inom savil informatik som féretagsekonomi utgdr viktiga grundstenar. Forskningen ar
vilrenommerad och fokuserar pa inriktningarna affirsdesign och Co-design. Forskningen dr ocksé
professionsorienterad, vilket bland annat tar sig uttryck i att forskningen i manga fall bedrivs pa
aktionsforskningsbaserade grunder med féretag och offentliga organisationer pa lokal, nationell och
internationell arena. Forskningens design och professionsinriktning manifesteras ocksa i InnovationLab,

som dr institutionens och Hégskolans enhet for forskningsstddjande systemutveckling.
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