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SYNOPSIS:

Formalet med dette projekt er at afdeekke og
forsgge at forsta, hvordan en virksomhed kan
arbejde for at skabe loyale relationer til sine
kunder. Herved belyses relationsmarkeds-
faringsteorien, men for ogsa at demonstrere de
teoretiske loyalitetselementer i praksis
inddrages tre cases. Hovedproblemstillingen,
der besvares, er: Hvordan kan en virksomhed
skabe loyale kunderelationer med Internettet
som veerktgj? Det konkluderes, at
Internetmediets kommunikative karakteristika
kan gavne loyalitetsopbygningen, idet
muligheden for en-til-en og mange-til-mange
kommunikation er til stede, hvis Internetmediet
inddrages i markedsfgringen. Ved at interagere
med kunderne kan virksomheden fa kendskab
til de loyalitetsskabende faktorer og pa
baggrund heraf pavirke disse, sa loyale
kunderelationer kan udvikles. De teoretiske
pointer illustreres i praksis af det arbejde, Tryg,
Amazon.com og Aarstiderne.com har udfgrt for
netop at skabe loyale kunderelationer.







orord

Dette speciale er udarbejdet i perioden februar — juni 2006 ved det Teknisk-
Naturvidenskabelige Fakultet, Institut for Datalogi pa Aalborg Universitet, hvor jeg
studerer Informatik.

Inden pabegyndelsen af specialet sggte jeg dispensation i forhold til at skrive indenfor
emnet "Computeren som medie”, idet jeg gerne ville, at den tvaerfaglighed, der ligger i
min uddannelse, ogsa skulle afspejles i specialet. @nsket var at fokusere pa de
kommunikative aspekter ved markedsfgring, men med et teknologisk perspektiv saledes,
at bade den viden, jeg har erhvervet fra datalogidelen af min uddannelse, og den viden,
jeg har oparbejdet gennem kommunikationsdelen, ville blive udfordret og udvidet.

Denne ansggning blev imgdegdet, sa det speciale, der foreligger, omhandler, hvordan
en virksomhed i markedsfgringssammenhaenge kan udnytte de egenskaber, computer-
mediet og Internetmediet har, set i forhold til massemedierne. Den markedsfaringsteori,
jeg beskaeftiger mig med, er relationsmarkedsfaring, hvilken seetter relationen mellem
kunde og virksomhed i fokus. | specialet sgges det belyst, hvordan en virksomhed med
Internettet som veerktgj kan styrke denne relation.

Igennem projektet er litteraturhenvisninger skrevet pa formen [forfatter, ar for
udgivelse, sidetal]. Hvis henvisningen refererer til den konkrete saetning, er denne
placeret inden punktum, men hvis den refererer til hele afsnittet, er henvisningen
placeret umiddelbart efter det sidste punktum. Ydermere er citater skrevet i kursiv med
efterfglgende henvisning, hvis citatet er gengivet direkte fra en tekst.
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Indledning

1dledning

Igennem adskillige &r har virksomheder forsggt at saelge deres unikke produkter?
gennem envejskommunikation til masserne ved at papege, hvilke behov der bliver
daekket ved kgb heraf. Men som tiden er gdet, er produkterne blevet knap sa unikke,
idet antallet af produkter, der ligner hinanden, er forsat stigende, og adskillige produkter
kan derfor tilfredsstille en given kundes behov. Samtidig er markedsfgringsstajen fra
konkurrerende virksomheder taget til i styrke, hvorved den samlede masse-
kommunikation er blevet mere massiv, og det kan derfor synes sveert for den enkelte
virksomhed at treenge igennem denne stgj med netop sit budskab. [Bergsge, 2002, p. 7]

Af denne grund foreslds det i megen litteratur, at virksomheder — i stedet for at
overdgve stgjen med mere massekommunikation i forsgget pa at hverve nye kunder —
skal bruge markedsfgringspengene til at styrke den enkelte relation kunde og
virksomhed imellem saledes, at allerede eksisterende kunder forbliver kunder hos
virksomheden. Monologen skal derfor stoppes til fordel for dialog, for ad denne vej kan
virksomheden fa et kendskab til kundernes gnsker og preeferencer — og imedegas disse,
skabes grundlaget for, at kunderne udviser loyalitet og bliver i relationen til
virksomheden. [Hougaard, 1998, p. 11], [Berggse, 2002, p. 5], [Godin, 1999, p. 9]

1.1 Den gamle kgbmand

Ideen om at styrke relationen til den enkelte kunde er dog ikke i sig selv ny. Far
masseproduktionen og som en fglge heraf ogsd massekommunikationen tog sit indtog i

1 Nér der her og i det falgende tales om en virksomheds produkter, refereres der ogsa til de serviceydelser,
en given virksomhed eventuelt kan tilbyde. "Produkter” skal sdledes forstds som “produkter og/eller
services”.



Indledning

Danmark, var enhver forretningsmaessig transaktion nemlig baseret pa personlige
kontakter, og man handlede sdledes kun med personer, som man kendte godt og havde
tillid til. [Svanholmer, 1996, p. 14] Eksempelvis kendte den gamle lokale kebmand hver
enkelt kunde, talte med den enkelte om stort og smat, vidste hvilke preeferencer, den
enkelte havde, og gav sig i det hele taget tid til den enkelte.

Den teette kontakt, som kebmanden havde til sine kunder, blev siden hen aflgst af en
stagrre distance herimellem, da masseproduktionen blev mulig, og fokus flyttede sig fra
relationen mellem kunde og virksomhed til selve produktionen og konkurrencedygtige
priser. Denne @aendring smittede ogsa af pa markedsferingsdisciplinen, der tog
massekommunikationen til sig. [Svanholmer, 1996, p. 14] Formalet med
massekommunikationen var — og er stadig — at komme i kontakt med et stort antal
potentielle kunder for at gere opmeerksom pa et produkt, sd disse mennesker
efterfalgende reagerer pa massekommunikationens reklame ved at kebe produktet. Som
tiden er gaet, er disse reklamer blevet flere, og i dag kan man slet ikke undga at stede
ind i reklamerne i sin daglige geren. I USA anslas det ligefrem, at man i gennemsnit
udsaettes for én million markedsfaringsbeskeder om &ret, hvilket er 3.000 om dagen!?
[Godin, 1999, p. 29] Men det forholder sig sadan, at man ikke kan se og huske alt, man
mgder pa sin vej, sd nar antallet af input, som man skal forholde sig til, stiger — som
tilfeeldet er med markedsfaringsbeskederne — vil den maengde, som man ikke
registrerer, uundgaeligt ogsa stige [Godin, 1999, p. 26].

Som virksomhed, der forsgger at seelge et givent produkt, er det selvsagt et problem, at
en potentiel kunde ikke giver reklamerne for produktet opmaerksomhed. Dette er i
tidens lgb forsggt lgst ved at rabe endnu hgjere og smide endnu flere penge i
massemarkedsfaringen saledes, at der nu jeevnligt er lange reklameblokke pa TV, og det
er i dag neermest umuligt at kebe et blad uden, at en stor del af det er helsides-
annoncer. [Bergsege, 2002, p. 10], [Godin, 1999, p. 27] Konkurrencen for at fa
potentielle kunders opmeerksomhed er derved skeerpet, men ogsa den teknologiske
udvikling har bidraget til gget konkurrence virksomhederne imellem. Denne har nemlig
gjort verden mindre pga. Internettets udbredelse. En kunde har sdledes mange flere
alternativer end farhen, og derfor har man erkendt, at virksomheder ikke lsengere med
samme udbytte som tidligere kan satse pa nye kunder, men i stedet skal arbejde pa at
f& de eksisterende til at komme igen og gge det samlede keb®. [Svanholmer, 1996, p.

2 Ser man TV i en time, vil man i USA udseettes for ca. 40 markedsfaringsbeskeder, s& medregner man
logoer, junkmail, annoncer i aviser og blade osv., kan man godt forestille sig, at det store antal beskeder
kan blive en realitet [Godin, 1999, p. 29].

% Kotler og Armstrong estimerer, at det koster 5-10 gange s& meget at tiltraekke en ny kunde i forhold til at
fastholde en eksisterende [Kotler & Armstrong, 2005, p. 18].
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17] Den type markedsfagring, der derfor nu er ved at vinde indpas, og af mange
forfattere opfattes som et alternativ til den traditionelle kommunikative aktivitet til
masserne, der hidtii har domineret indenfor markedsfagringsdisciplinen, kaldes
relationsmarkedsfgring. [Hougaard, 1998, p. 11], [Berggse, p. 5], [Godin, 1999, p. 9]

1.2 Tilbage til den gamle kebmand

Malet for teorien bag relationsmarkedsferingen er igen at saette den teette relation,
eksempelvis den gamle kebmand havde til sine kunder, tilbage i fokus®. Og teorien
ynder da ogsa at henvise netop til den gamle kabmand som metafor for den relation,
virksomheder i dag skal forsgge at skabe til kunderne. [Lindholm, 1999], [Talefod, p. 9],
[Godin, 1999, p. 53f], [Svanholmer, 1996, p. 14]

Relationsmarkedsfgringen kan defineres som: ”"Markedsfaringsprocesser, der har til
formdl at udvikle konkurrencedygtige, lensomme kunderelationer til gavn for begge
parter’ [Hougaard, 1998, p. 20]. Definitionen afspejler betydningen af, at det ikke anses
som tilstraekkeligt at erhverve nye kunder, men at en virksomhed ogsd ma veere i stand
til at beholde og udvikle dem [Kotler & Armstrong, 2005, p. 21].

Relationsmarkedsfagringsteorien og e@nsket om at fa loyale kunder har sat
loyalitetsbegrebet pd mange virksomheders dagsorden, ikke mindst fordi loyale kunder
forbindes med en raekke fordele. Her teenkes pa mulighed for 1) gensalg, idet loyale
kunder fastholdes i relationen til virksomheden, 2) mersalg, fordi loyale kunder er
tilbgjelige til at leegge en stgrre andel af det samlede kagb hos den virksomhed, de er
loyale overfor, og 3) krydssalg, idet de ofte udvider deres kgb hos virksomheden til ogsa
at omfatte andre produktkategorier. Men hertil kommer, at loyale kunder er 4) mere
tolerante f.eks. i forbindelse med fejl og forsinkelser, 5) villige til at betale en pris, der
kan veere hgjere end konkurrerende virksomheders, og 6) sa virker de som
ambassadgrer for virksomheden, idet de ofte anbefaler virksomheden til venner og
bekendte. Det er saledes pd mange mader fordelagtigt at arbejde pa at fa loyale kunder,
ikke mindst nar det yderligere tages i betragtning, at langt den starste del af
virksomheders omsaetning kommer fra eksisterende kunder. [Andersen & Lindstrgm,

4 Relationsmarkedsfgringen er séledes ikke nyteenkning indenfor markedsfaringsdisciplinen. Denne
indskriver sig i stedet i en eksisterende tradition, hvor dialog og direkte henvendelse til kunden er
udgangspunktet. Af denne grund repraesenterer den heller ikke ngdvendigvis et opger mod eksisterende
principper indenfor markedsfaringsdisciplinen. Relationsmarkedsfgringen kan i stedet ses som en opfalgning
pa eller videreudvikling af eksempelvis brandingens principper. Ligesom brandingen har til formal at skabe
en merveerdi for kunderne, der ligger ud over produktet, kan kommunikationen til kunderne ses som en
sadan, ifglge relationsmarkedsfaringsteorien.
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1999, p. 115ff], [Bergsge, 2002, p. 13, 16 & 40], [Talefod, p. 4], [Clausen & Nielsen, p.
8f], [Godin, 1999, p. 62], [Kirkeby, 2002, p. 9], [Kotler & Armstrong, 2005, p. 13],
[Svanholmer, 1996, p. 61]

Imidlertid opstar kundeloyalitet ikke af sig selv, og netop derfor defineres relations-
markedsfgringen som markedsfagringsprocesser, hvori virksomheden selv kan tage del. |
stedet for passivt at se til kan virksomheder saledes aktivt arbejde pa at fa kendskab til,
hvordan kunden i relationen kan pavirkes og derudfra planleegge en systematisk og
fortlgbende indsats med henblik pa at udvikle kundeloyalitet.

At oparbejde et kendskab til sine kunder kraever dog, at den massekommunikerende
monolog, der hidtil har veeret den dominerende kommunikationsform til kunderne i
forbindelse med markedsfgring, erstattes af dialog, hvorigennem kunderne opfordres til
at forteelle om sig selv.

I dag star virksomheder med netop denne mulighed for at stoppe monologen og i stedet
gd i dialog med kunderne i deres markedsfgring. Den teknologiske udvikling har nemlig
medfgrt, at digitale og interaktive medier kan skabe grundlaget for en markedsfgring,
hvori dialogen er central, og saledes kan sadanne medier understatte relations-
markedsfgringens principper.

Internetmediet, som er et bade digitalt og interaktivt medie, udrabes i den populeere
presse som “det 4. medie”. Hermed menes, at det ses som efterfglgeren til henholdsvis
avisen, radioen og tv'et, da disse i hver deres historiske periode var de samfunds-
maessige dominerende medier. [Jensen, 2002b, p. 11], [Jensen, 2003, p. 27] Dette
betyder, at Internetmediet far en stadig mere central position i samfundslivet, samt at
Internettet kan "etablere sig som en af de dominerende sociale teknologier’ for bl.a.
kommunikation [Jensen, 2002b, p. 11]. Der synes derfor store muligheder i at integrere
Internetmediet i relationsmarkedsfaringen, idet netop kommunikation mellem kunde og
virksomhed ved denne type markedsfaring er vigtig.

Det er netop pa baggrund af ovenstaende, at projektet tager sit udgangspunkt og finder
sin berettigelse, hvilket leder frem til udformningen af projektets hovedproblemstilling.

1.3 Problemformulering

Ovenstaende fremstilling leder frem til den hovedproblemstilling, som projektet
behandler, hvilken har fglgende ordlyd:

12
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Hvordan kan en virksomhed skabe loyale kunderelationer med Inter-
nettet som veerktgj?

Problemstillingen besvares teoretisk ved at opbygge svaret af fglgende underspgrgsmal:

= Hvordan opbygges en loyal kunderelation?

= Hvordan kan en virksomhed i teorien arbejde med kundeloyalitets-
opbygning via Internettet?

Efterfalgende belyses hovedproblemstillingen ved et casestudie, hvor svaret pa felgende
underspgrgsmal sgges:

= Hvordan kan en virksomhed i praksis arbejde med kundeloyalitets-
opbygning via Internettet?

1.3.1 Tilvalg

Ovenstaende spgrgsmal afspejler de tilvalg, der er foretaget i projektet, og tegner
samtidig omridset af projektet og dets indhold.

Hvordan kan en virksomhed skabe loyale kunderelationer med Internettet
som veerktgj?

Dette spgrgsmal udger som naevnt projektets hovedproblemstilling, men for at
pabegynde besvarelsen heraf klarleegges, hvad der i projektet forstas ved dels en
kunderelation, dels en loyal kunderelation. Dette for at skabe et feelles udgangspunkt og
en feelles referenceramme for projektet og det videre arbejde. Derudover findes det
hensigtsmaessigt at opdele besvarelsen heraf i de tre underspergsmal og saledes bygge
besvarelsen gradvist op, som projektet tager form.

13
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Hvordan opbygges en loyal kunderelation?

Dette spargsmal udger projektets farste underspergsmal og er saledes farste skridt
mod at besvare hovedproblemstillingen. | besvarelsen heraf tages udgangspunkt i
definitionen af den loyale kunderelation, idet denne kan ses som malet for
virksomhedernes loyalitetsarbejde for at opna de naevnte fordele, der forbindes med
at have loyale kunder. Det er saledes den loyale kunderelation, der med tiden skal
kendetegne forholdet mellem virksomheden og dennes kunder.

Idet en kunderelation bestar af to (eller flere) parter, hvoraf virksomheden er den
ene, kan virksomheden, hvis denne er aktivt deltagende i relationen, veere
medvirkende til at pavirke relationens karakter saledes, at det med tiden netop er
den loyale kunderelation, der kendetegner forholdet mellem kunde og virksomhed.
For at udnytte dette strategisk, er det dog ngdvendigt at finde ud af, hvor og
hvordan denne pavirkning kan finde sted. Bevidsthed om relationens pavirkelige
kendetegn og hvilke forudszetninger, der gar sig geeldende for, at pavirkningen kan
lade sig gere, kan derfor ses som et ngdvendigt fundament for i det hele taget at
pabegynde opbygningen af en loyal kunderelation. Dette sgges indledningsvist i
besvarelsen af ferste underspgrgsmal belyst. Farst herefter er det s& muligt at
fastleegge, hvor arbejdet starter, og hvordan det konkret kan tage form. En
redegerelse herfor fuldender derfor besvarelsen af farste underspgrgsmal.

Dog ma det i den samlede besvarelse medtaenkes, at kunder er forskellige, sa
arbejdet ma tilretteleegges med udgangspunkt i den enkelte kunde. Ligesa vel er
virksomheder forskellige, sa ferste underspgrgsmal kan ikke besvares entydigt. |
stedet kan retningslinjer gives pa baggrund af de teoretiske principper,
relationsmarkedsfgringsteorien indeholder.

Besvarelsen af dette spegrgsmal tager derfor udgangspunkt i litteraturen og de
loyalitetsteoretiske elementer, der kendetegner opbygningen af loyale kunde-
relationer. Svaret pa farste underspgrgsmal er af denne grund primeert teoretisk
orienteret.

Hvordan kan en virksomhed i teorien arbejde med kundeloyalitets-
opbygning via Internettet?

Andet underspagrgsmal er en udbygning af det farste til nu ogsa at indbefatte et
teknologisk perspektiv. Det er saledes med udgangspunkt i, hvordan loyale
kunderelationer opbygges, at det diskuteres, om og i givet fald hvordan
Internetmediet kan integreres i dette arbejde.

14
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Som neevnt har den teknologiske udvikling medfert, at virksomheder star med
muligheden for at inddrage digitale og interaktive medier, herunder Internetmediet, i
deres markedsfering. Netop Internetmediet er blevet fremhaevet som et stadigt mere
dominerende medie i mediebilledet, og med udbredelsen af Internettet i den brede
befolkning ses ogsa, at Internettet kan etablere sig som social teknologi for
kommunikation. Hvis virksomheder derfor forstar at udnytte dette medies
kommunikative karakteristika i markedsfgringen, har de muligheden for at skabe teette
og loyale relationer til kunderne, fordi kommunikation med kunderne ifglge
relationsmarkedsfgringsteorien er forudseetningen herfor.

Der kan saledes ligge store fordele i at integrere Internetmediet i markedsfaringen, men
risikoen for store udfordringer kan ogsa fglge heraf og ma derfor ikke overses.

For at besvare projektets andet underspgrgsmal uddybes derfor, hvilke kommunikative
karakteristika Internetmediet har. Af de muligheder, der folger af Internetmediets
karakteristika ved inddragelsen af Internetmediet i markedsfgringen, falger givetvis ogsa
en reekke udfordringer af stgrre eller mindre karakter alt efter, hvilke muligheder en
virksomhed veelger. P4 baggrund heraf kan udnyttelsen af Internetmediets potentiale
variere i kundeloyalitetsopbygningen, sa en diskussion af disse variationer synes at veere
ngdvendig for at besvare andet underspgrgsmal.

Hvordan kan en virksomhed i praksis arbejde med kundeloyalitetsopbygning
via Internettet?

Endnu engang udbygges forrige spgrgsmal — denne gang ved at inddrage virkelige
eksempler pa loyalitetsarbejdet via Internettet. Svaret pa tredje underspgrgsmal
udgeres saledes af et casestudie med 3 cases, der illustrerer, hvordan virksomheder i
forskellige grader og pa forskellig vis har udnyttet Internetmediets kommunikative
karakteristika i loyalitetsarbejdet.

Farste case omhandler forsikringsselskabet Tryg. Denne virksomhed besluttede i 1998,
at monologen overfor kunderne skulle stoppes til fordel for dialog, som Tryg bl.a. via
Internettet nu opfordrer kunderne til at tage del i.

Anden case er Internetvirksomheden Amazon.com. Denne har altid arbejdet med en

bevidsthed om, at dialogens fordele langt overstiger monologens, hvorfor dialogen helt
fra start har veeret i fokus.
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Tredje og sidste case er Internetvirksomheden Aarstiderne.com. Denne virksomhed
opfordrer ikke bare kunderne til at ga i dialog med virksomheden, men ogsa til at ga i
dialog med hinanden.

Efter gennemgangen af det loyalitetsarbejde, de tre virksomheder har gennemfart, kan
aktualiteten af besvarelsen pa ferste og andet underspgrgsmal diskuteres for at papege,
om de teoretiske elementer, der fremfgres i projektet, har hold i virkeligheden.

Som ovenstdende tre underspgrgsmal vidner om opdeles besvarelsen af
hovedproblemstillingen i tre dele: teori, teknologi og praksis. Denne tredeling findes
nedvendig for at give et fyldestggrende svar pa hovedproblemstillingen, sa det rummer
flere aspekter, men samtidig strukturerer den ogsa projektet, sd leeseren kan opleve
overskuelighed i besvarelsen, der arbejdes mod.

1.3.2 Fravalg

Af de tilvalg, der er foretaget, afspejles det ogsd, at det gennem dette projekt er
ngdvendigt at gere nogle fravalg. Dette afsnit er derfor medtaget for at papege nogle af
dem, sa leeseren ikke stiller forventninger til projektet, som med sikkerhed ikke bliver
indfriet.

Som udgangspunkt inddrages B2B°>-markedet ikke i projektet. | stedet koncentreres det
om en virksomheds relation til slutkeberen, den egentlige kunde, og altsa ikke om de
relationer, der kan veere virksomhederne imellem®. Samtidig ses relationen fra
virksomhedens perspektiv og ikke fra kundens, hvilket begrundes i problemstillingen. 1
projektet arbejdes med relationsmarkedsfgring, og hvordan en virksomhed kan skabe
profit ved at arbejde med loyalitetsopbygning, sa relationen set fra kundens perspektiv
vil veere et helt projekt for sig.

Derudover begraenses projektets resultater ikke af gkonomiske og teknologiske
aspekter. Der tages sdledes ikke hgjde for, at nogle virksomheder af gkonomiske
arsager ikke kan stille de ngdvendige ressourcer til radighed for at opbygge og styrke
kundeloyaliteten. Og der tages heller ikke hgjde for, at der i nogle virksomheder kan
veere tekniske begraensninger, der ger, at Internettet som veaerktgj ikke kan udnyttes
fuldt ud, eller at nogle kunder ikke har den forngdne adgang til Internettet eller den
opkobling, en given hjemmeside kreever. Dette fravalg er foretaget pa baggrund af det

® B2B er en forkortelse af Business to Business og henviser til virksomheders salg til hinanden.
6 Det skal dog ikke udelukkes, at de resultater, der fremkommer i projektet, vil kunne overfgres til B2B-
markedet, men dette er ikke et mal i sig selv.
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perspektiv, der er i projektets problemstilling. Set ud fra et markedsfaringsperspektiv er
det interessante i denne sammenhaeng at belyse de muligheder, der findes ved brug af
Internettet som veerktgj, hvorfor disse fremsaettes uden de naevnte aspekter in mente.

Et sidste aspekt, der ikke far indflydelse pa projektet, er de moralske dimensioner, der
knytter sig til en virksomheds markedsfaring. | projektet undlades saledes at tage stilling
til, om det er hensigtsmaessigt, at loyalitetsopbygningen er virksomheders middel til at
skaffe gkonomisk gevinst, eller ej. Loyalitetsopbygningen giver det umiddelbare indtryk,
at kunden som person seettes som omdrejningspunkt for virksomheders foretagende,
men virksomheder teenker primeert gkonomisk, og for dem afger resultatet pa
bundlinjen, om de skal komme pa arbejde i morgen’. Virksomheder har sdledes en
primeer forpligtigelse i forhold til driften og skonomien, hvilket medfarer, at kundens
oplevelse af loyalitet maske blot er en illusion. | projektet tages der ikke stilling til
sadanne moralske overvejelser, men det forudseettes, at personer, der skulle finde
inspiration i det skrevne, selv har gjort sig disse, inden opbygning af kundeloyaliteten
pabegyndes. | stedet fremsaettes de kritikpunkter, der eventuelt kan vaere i forhold til
projektets problemfelt, og disse diskuteres, sa fordele og ulemper kan tale sit eget

sprog.

7 Joel Bakan udtrykker dette i bogen "The Corporation” pa felgende made: "Executives who choose social
and environmental goals over profits — who try to act morally — are, in fact, immoral’ [Bakan, 2004, p. 34].
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— Metode

Den made, hvorpa man som forsker erkender verden, har betydning bade for
fremgangsmaden for og resultaterne af ens arbejde, og det er derfor ikke uden
betydning at fa klarlagt, med hvilken optik problemfeltet anskues. Dette kapitel har
derfor til formal at anskueligggre, hvilken videnskabelig metode der benyttes i
besvarelsen af den opsatte hovedproblemstilling, og dette gares ved inddragelse af
Ingemann Arbnor og Bjorn Bjerke, der behandler tre metodesyn, man som forsker kan
gere til udgangspunkt for sit arbejde.

2.1 Tre metodesyn

Ifalge Arbnor og Bjerke er der tre videnskabsteoretiske metodesyn, der ger sig
geeldende i teorier omhandlende forretningsmeessige aspekter. Arbnor og Bjerke
benaevner disse tre metodesyn: det analytiske metodesyn, system-metodesynet og
aktgr-metodesynet.

2.1.1 Det analytiske metodesyn

Det analytiske metodesyn er den eeldste af de tre og har sit udspring i den klassiske
analytiske filosofi, hvis grundideer og hovedpunkter derfor viderefgres indenfor den
analytiske tilgangsvinkel [Arbnor & Bjerke, 1997, p. 49f]. Den klassiske analytiske filosofi
ses ofte som veerende inspireret af isser en naturvidenskabelig metode, hvor elementer
som bl.a. objektivitet, logisk konsekvens samt kontekstuafhaengighed veegtes® [Collin,
2000], og netop disse elementer er sdledes ogsa centrale indenfor det analytiske
metodesyn, hvilket fremgar af det falgende.

8 For en opridsning af hovedpunkterne i den analytiske filosofi se eksempelvis Politikkens filosofi leksikon
[Lubcke, 1983, p. 16f].
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Ved det analytiske metodesyn betragtes emnet, der undersgges, med udgangspunkt i,
at virkeligheden er bade objektiv og sumerisk af karakter. Dette betyder, at delene
tilsammen er lig helheden, og at delene saledes hverken er afhaengige af eller pavirker
hinanden. [Arbnor & Bjerke, 1997, p. 65]

Udover at delene er uafheengige af hinanden, betragtes selve undersggelsen ogsa som
uafhaengig af forskeren, der har udarbejdet den. Dette medfgrer for det fgrste, at det er
muligt at foretage partielle analyser, der siden hen kan samles til en samlet vurdering,
og for det andet, at formulering af teorier om virkeligheden kan udarbejdes, s& snart
disse delanalyser foreligger. Denne formulering af teorier om virkeligheden sker ved at
nedbryde analysens genstand i delelementer, indtil alt hviler pa forklarende
delelementer. Disse seettes efterfalgende sammen (summeres) til en helhed, sa
helheden rekonstrueres ud fra delelementerne. Herved bliver helheden en bekraeftet og
ikke mindst sand helhed, qua delelementernes sandhed. [Fast, 1996, p. 84]

Det endelige mal indenfor det analytiske metodesyn er at forklare den objektive
virkelighed sa praecist som muligt ved at sammenseette forklaringen af bekrzeftede
delelementer og ved at underbygge disse forklaringer af et stort antal observationer, der
ikke strider mod tidligere accepterede teorier. Sadanne forklaringerne af virkeligheden
tager indenfor tilgangen form som kausale sammenheaenge: arsag-virkning-
sammenhaenge. [Arbnor & Bjerke, 1997, p. 60]

Anleegges det analytiske metodesyn i den absolutte form, som metodesynet ovenfor er
beskrevet, i besvarelsen af den opsatte hovedproblemstilling, vil besvarelsen herpa
udmente sig i en art opskrift pa, hvordan succesfuldt loyalitetsarbejdet skal udfgres. En
opskrift, der uanset konteksten, vil kunne give succesfulde resultater til enhver
virksomhed, hvis opskriften overholdes, idet den vil veere bygget op af bekraeftede
arsag-virkningssammenhange mellem de involverede parter. Sadanne beskrivelser
sgges ofte — ogsa indenfor teorier omhandlende forretningsmaessige aspekter’ — maske
fordi generalisering synes at veere et mere "sandt” resultat at kunne fremlaegge frem for
resultater, der hviler pa relativitet.

Overordnet set hgrer ovenstdende made at forstd og forholde sig til virkeligheden pa
under det paradigme®, der benaevnes det funktionalistiske paradigme. Indenfor dette

° Ifglge Michael Fast er denne tankegang dominerende indenfor samfundsvidenskaben, herunder
virksomhedsgkonomi. Fast refererer til flere forfattere, der skulle veere af samme mening, for at bekraefte
denne pastand. [Fast, 1996, p. 68]

10 paradigmebegrebet henviser til de bagvedliggende opfattelser og forudsaetninger, der enten implicit eller
eksplicit indgar i ethvert forskningsarbejde [Fast, 1996, p. 30].
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paradigme har isaer to traditioner veeret dominerende nemlig strukturfunktionalismen og
systemteorien, hvor det analytiske metodesyn tilhgrer den farstnaevnte.

System-metodesynet, som beskrives nedenfor, regnes ligeledes under det
funktionalistiske paradigme, men dette siges at tilhgre systemteorien. Det analytiske
metodesyn har et meristisk eller atomistisk syn pa virkeligheden, hvor
systemmetodesynet har et holistisk, og dette er netop en veesentlig forskel pa
strukturfunktionalismen og systemteorien. [Fast, 1996, p. 68]

2.1.2 System-metodesynet

System-metodesynet har mange feellestreek med det analytiske metodesyn og bygger
bl.a. ogsd pa det funktionalistiske paradigme, hvor virkeligheden menes at kunne
forklares ud fra objektive kendsgerninger. System-metodesynet antager saledes ligesom
det analytiske metodesyn, at virkeligheden er objektiv eller i hvert fald objektiv
tilgeengelig. Men system-metodesynet adskiller sig ogsa fra det analytiske metodesyn,
hvor den mest igjnefaldende forskel mellem de to er opfattelsen af, hvordan
virkeligheden er opbygget. System-metodesynet opstod nemlig som en reaktion mod
den analytiske tilgangs billede af virkeligheden som sumerisk [Arbnor & Bjerke, 1997, p.
50]. Man mente ikke, at det var muligt med denne virkelighedsopfattelse at forklare den
samfundsmaessige udvikling, der kunne iagttages, eller de sendringer, der kontinuerligt
opstod, hvorfor systemtankegangen begyndte at sla rgdder [Fast, 1996, p. 87].

Grundidéen i system-metodesynet bygger pa en holistisk tankegang, hvor alt indgar i en
helhed, og hvor dele ikke kan ses lgsrevet fra denne helhed. Virkeligheden er arrangeret
pa en sddan made, at helheden er forskellig fra summen af alle delene, hvilket betyder,
at bade delene, men ogsa relationerne herimellem er af betydning. [Fast, 1996, p. 93]
Samtidig opfattes virkeligheden som bestaende af systemer, og forklaringer gives pa
baggrund af systemers karakteristika. Virkelighedens systemer bestar af komponenter
(dele), som ofte er indbyrdes afhaengige af hinanden, og derfor kan man ikke forklare
dem lgsrevet fra hinanden. Dette ger, at helheden er mere (eller mindre) end summen
af delene, og man ma af denne grund medregne hele systemet for at give en forklaring
pa en given situation. [Arbnor & Bjerke, 1997, p. 65]

En anden forskel mellem det analytiske metodesyn og system-metodesynet er, at
system-metodesynet ikke sgger kausale sammenhaenge. | stedet sgges “kreefter”, der
influerer hele systemet, og som kan vaere betydningsfulde for dette’*. Disse kreefter kan

1 Disse kreefter kan ogsa vise sig ikke at vaere betydningsfulde, f.eks. hvis de er gdeleeggende for systemet
[Arbnor & Bjerke, 1997, p. 66].
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eksempelvis veere, at et medlem af systemet udviser en bestemt adfeerd, eller at en
konstellation af komponenter i en given situation viser sig at vaere darligere end en
anden. Feelles for disse kraefter er, at de medfgrer fremkomsten af en ny lgsning for
systemet. Forklaringer handler derfor mere om kortleegning af finalitetssammenhaenge,
hvorved der forstds systemets formal, drivkreefter og effekter, end om kausale
sammenhaenge. [Arbnor & Bjerke, 1997, p. 66]

Ovenstdende to karaktertreek ved system-metodesynet er netop dem, Peter M. Senge
fremhaever i bogen "Den femte disciplin” som essensen i systemtankegangen. Essensen
ligger nemlig i "at kunne se samspillende faktorer frem for linezere arsag-virkningskaeder
og at kunne se forandringsprocesser frem for gjebliksbilleder.” [Senge, 1999, p. 71]
Systemtankegangen begynder saledes med en forstaelse af, hvordan handlinger enten
forsteerker eller modarbejder hinanden, hvilket vokser til en forstdelse af nogle
strukturtyper, der gentager sig, for til sidst at ende med et sprog til at beskrive den vifte
af samvirkende faktorer og forandringsmenstre, der observeres, og som virkeligheden
kan forklares ved hjeelp af. [Senge, 1999, p. 71]

Det resultat, der fremkommer ved at anleegge system-metodesynet, er herved ogsa
forskellig fra det analytiske metodesyn, der som naevnt hele tiden sgger en mere general
og absolut beskrivelse af virkeligheden. Den teoretiske viden, man opnar med system-
metodesynet, er i stedet relateret til en eller flere typer af systemer og bliver derfor en
bedre forklaring af denne klassificering — ikke et mere preecist billede af virkeligheden.
[Arbnor & Bjerke, 1997, p. 70 & 110] Af denne grund kan man ogsa kun bruge tidligere
resultater fra et studie, der ligner det pageeldende, som inspiration til eventuelt at
formulere problemfeltet og ikke som en absolut teori. [Arbnor & Bjerke, 1997, p. 68]

Anleegges system-metodesynet saledes i stedet for det analytiske metodesyn i
besvarelsen af hovedproblemstillingen, kan man tale om, at projektets resultater kan ses
som en vejledning i stedet for en opskrift. Der er derved tale om en udarbejdning af
nogle guidelines, som ma afprgves og tilpasses den givne kontekst, men som vil kunne
fungere som udgangspunkt for den enkelte virksomhed. Kunde og virksomhed ses
nemlig som dele i et stort system, hvor ogsd andre dele kan spille ind og have
betydning, men overordnet vil systemer af den type, der her arbejdes med (systemer
hvor kunde og virksomhed indgar i en forretningsmeessig relation), antages at ligne
hinanden i en sadan grad, at generelle principper kan udarbejdes, s& de i overordnede
treek kan ggre sig geeldende.
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2.1.3 Aktgr-metodesynet

Aktgr-metodesynet er det sidste af de tre metodesyn Arbnor og Bjerke fremseetter.
Dette er pa mange omrader forskelligt fra de to andre, idet forskeren med denne optik
som udgangspunkt ikke er interesseret i at forklare og pa baggrund heraf forudsige
kendsgerninger om virkeligheden. Forskeren er i stedet interesseret i at forsta
virkeligheden og virkelighedens sociale helheder ud fra karakteristikken af disse
helheders dele. Tilgangen er nemlig rettet mod at reproducere den mening, som
forskellige aktarer tilleegger deres handlinger og den kontekst, de befinder sig i.
Virkeligheden er derfor en social konstruktion, og viden er afheengig af aktgrer forstaet
pa den made, at viden refererer til den made, hvorpa akterer opfatter, fortolker og
handler i den virkelighed, de selv er med til at skabe. [Arbnor & Bjerke, 1997, p. 52 &
75] Dette vil altsa sige, at man med aktgr-metodesynet som udgangspunkt modszaetter
sig den funktionalistiske tankegang, hvor objektivitet er mulig, og hvor forklaring af
virkeligheden er i fokus. | stedet tilslutter man sig en mere hermeneutisk tankegang,
hvor subjektivitet er uundgaelig, og hvor man som forsker gnsker at opna en forstaelse
for og indsigt i virkeligheden snarere end en generel og absolut teori.

Da der er tale om en social konstrueret virkelighed, bestar den ifglge metodesynet af en
vekselvirkning mellem den enkelte akters forstaelse af virkeligheden og af den samlede
struktur af erfaringer vedrgrende virkeligheden, der over tid er skabt sammen med
andre [Arbnor & Bjerke, 1997, p. 175].

Den proces, hvor den enkelte skaber sin egen virkelighedsforstaelse, kaldes
subjektivering og deekker altsa over, hvordan den enkelte aktgr udvikler sig selv som
subjekt i den sociale virkelighed. Ggres denne subjektive virkelighedsforstaelse
tilgeengelig for omverdenen, tales der om eksternalisering. Eksternalisering er et udtryk
for, at den enkelte aktgr er med til at forme den omkringliggende virkelighed, idet han
gennem daglig interaktion med andre udfordrer sin virkelighedsforstaelse ved netop at
gere den tilgeengelig og saledes szetter andre i stand til at reagere herpa.
Eksternaliseringen giver altsa anledning til at reflektere over egen virkelighedsforstaelse
og pa baggrund heraf eventuelt erstatte den originale forstaelse med en ny eller
aendre/videreudvikle den eksisterende. Efter flere refleksioner og aendringer af
virkelighedsforstaelsen kan denne til sidst fa karakter af at veere objektiv, hvilket er et
udtryk for, at omgivelserne har fundet eksernaliseringen meningsfuld'?. Denne proces

12 Den objektiverede virkelighed er ikke objektiv i den forstand, som de to andre metodesyn forstar. Der er
her tale om, at en gruppe af akterer med individuelle forstdelser har dele af disse forstaelser, der
overlapper, og derfor opfattes virkeligheden som objektiv af aktgrerne pa de overlappende omrader. Da
objektiviteten saledes er skabt af akterer, kan der saettes spgrgsmalstegn ved den, og den kan eendres.
Dette er ikke muligt i de to andre metodesyn. [Arbnor & Bjerke, 1997, p. 71]
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kaldes objektivering. Gennem objektivering tabes den subjektive karakter og erstattes af
typificering, hvilken netop forudseetter en feelles forstdelse. Med objektivering er der
sdledes tale om szet af feellesbegreber. Nar den enkelte aktgr tager den objektiverede
virkelighedsopfattelse til sig, er der tale om internalisering. Internaliseringen er et udtryk
for, at den enkelte aktgr accepterer en verden, hvor andre allerede lever, og herved
bliver medlem af et samfund. [Arbnor & Bjerke, 1997, p. 175ff]

Subjektivering, eksternalisering, objektivering og internalisering udger de elementer i
den totale dialektiske proces, der former virkeligheden. Disse kan ikke ses isoleret, men
skal forstas i relation til hinanden, hvilket figur 2.1 illustrerer. Aktgrer er saledes pa en
gang konstitueret af og konstituerende for virkeligheden.

Z
EXTERNALIZATION®———— SUBJECTIFICATION

A

Y]
4;.“..; :
bl

v

OBJECTIFICATION ———  » INTERNALIZATION
Z

- The unity and struggle of contradictions

The transition of the quantitative accumulation
into new quaity (Y)

Everything is developing and becomes its own
contradiction

—

Figur 2.1: Den totale dialektiske proces ifglge aktar-metodesynet [Arbnor & Bjerke, 1997, p. 177]

Ogsa Peter L. Berger og Thomas Luckmann argumenterer i bogen ”Den sociale
konstruktion af virkeligheden” for denne tese, at samfundet skaber aktgrer, ligesom
aktgrer i samfundet ogsd skaber dette. Men de argumenterer ydermere for, at
subjektive reesonnementer kan blive objektive sandheder gennem denne sociale
konstruktion og gennem institutionalisering. [Berger & Luckmann, 2003]
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Forud for enhver institutionalisering gar en reekke vanedannelsesprocesser. Disse
vanemaessige handlinger og rutiner tages — i kraft af gentagelsen eller reproduktionen —
for givet af aktgren, der udferer dem, hvorved en lang raekke af handlinger og
situationer underleegges vanens forhandsdefinitioner. Selve institutionaliseringen
indtreeffer, nar bestemte typer af disse handlinger “stdr i et gensidigt forhold til
bestemte typer af udovere’, hvorved ”enhver typifikation af denne art med andre ord er
en institutior?’ [Berger & Luckmann, 2003, p. 92]. De typifikationer af de vanemaessige
handlinger, som udger institutionerne er altid faelles saledes, at de eksisterer for alle
akterer af den pageeldende sociale gruppe, og "/institutionen i sig selv typificerer bade de
individuelle udevere og de individuelle handlinger’™® [Berger & Luckmann, 2003, p. 92].
Institutionaliseringen er altsa et socialt anliggende, idet handlingerne kommer til udtryk
gennem interaktion.

For at eksemplificere dette kan man forestille sig to aktarer: Al og A2. Nar Al og A2
begynder at interagere med hinanden, produceres der hurtigt typifikationer: Al ser A2
foretage sig noget og tilskriver motiver til disse handlinger. Gentages disse handlinger af
A2, vil Al typificere disse som gennemgaende. P& samme made vil den omvendte
situation ggre sig geeldende: Al foretager sig noget gentagne gange, som A2 qua
reproduktionen typificerer som gennemgéaende. Denne gensidighed i typifikationen vil
bade Al og A2 regne med og kommer altsd til udtryk i bestemte adfeerdsmanstre.
[Berger & Luckmann, 2003, p. 94]

Overleveres disse typifikationer, opleves institutionerne som noget, der har sin egen
virkelighed, der for det enkelte individ fremstdr som en ydre og uomgaengelig
kendsgerning. A1 og A2 vil til enhver tid kunne aendre eller afskaffe institutionerne, idet
de selv har skabt dem og er eneansvarlige herfor, men overleveringen til andre far den
institutionelle verdens objektivitet til at "stivne” eller "stgrkne”, hvorved den bliver den
gengse opfattelse, idet den far et fastere omrids i bevidstheden. Institutionerne
eksisterer saledes som en ydre objektiv virkelighed — og dette geelder ogsa, selvom den
sociale virkelighed som en menneskeskabt virkelighed potentielt kan forstas pa en anden
made end naturens verden, ifglge Berger og Luckmann [Berger & Luckmann, 2003, p.
97 & 99]

Anleegges aktgr-metodesynet i dette projekt ses loyalitetsarbejdet pa baggrund af
ovenstdende som et samarbejde mellem de involverede parter, der kraever interaktion
og dialog — et samarbejde, hvor parterne ydermere er afhaengige af hinanden, fordi de

13 |nstitutionen fastssetter, at bestemte handlinger udfgres af bestemte aktgrer. F.eks. er det virksomhedens
direktar, der fyrer medarbejdere. [Berger & Luckmann, 2003, p. 92f]
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tilsammen skaber virkeligheden. Resultaterne, der derfor sgges, vil vaere at opna en
forstaelse for de faktorer og handlinger, der gensidigt influerer pd hinanden og skaber
denne virkelighed. Men tilfgjes Berger og Luckmanns forstaelse af objektivering gennem
institutionalisering, er det muligt at skabe disse resultater, s& de med tiden kan opleves
som den gaengse forstaelse af omradet, der behandles. Resultaterne kan saledes indga i
den dialektiske proces, der skaber virkeligheden pa en sadan made, at de subjektive
reesonnementer, der vil foreligge, gennem institutionaliseringen kan blive objektive
sandheder. Herved forsgges det at imgdega den relativismeproblematik, der uundgaeligt
folger aktgr-metodesynet, idet dette som en logisk falge af, at alt i princippet er relativt,
ogsa efterlader resultaterne som relative.

2.2 Valg af metodesyn

Som det kan ses, kan de forskellige metodesyn bidrage til det forestaende arbejde pa
hver deres bade og har hver deres styrker og svagheder. Netop af denne grund findes
det fordelagtigt at kombinere de tre og lade dem bidrage til projektet pa forskellig vis.
Arbnor og Bjerke argumenterer for at tage udgangspunkt i ét metodisk basissyn, hvis
antagelser man som udgangspunkt vedstar, og sa lade de andre supplere det valgte
basissyn pa relevante omrader [Arbnor & Bjerke, 1997, p. 420]. Pa baggrund af
projektets problemfelt og den teoriretning (relationsmarkedsfaring), der omhandler
dette, er aktgr-metodesynet valgt som projektets basissyn. Ifglge aktar-metodesynet er
intet som naevnt determineret udefra — i stedet skabes virkeligheden socialt af
individuelle subjekter (aktegrer). Dette er interessant for projektet, idet en given
virksomheds kunder ud fra denne antagelse er forskellige og vil have forskellige
preeferencer og forventninger til virksomheden. Ifglge metodesynet findes der ikke én
rigtig made at behandle alle kunder pa. Af denne grund kan en virksomhed ikke
forvente, at massekommunikationen, der henvender sig ens til alle, er den optimale
made at kommunikere med kunderne pa, hvilket kun yderligere begrunder dens
manglende effekt, der drukner i massen af massekommunikationsbeskeder (jf.
indledningen). | stedet ma virksomheden koncentrere sig om differentieret
kommunikation og interaktion med den enkelte kunde, hvilket er den erkendelse, man er
naet til indenfor relationsmarkedsfgringsteorien, og samtidig motivationen for
formuleringen af projektets hovedproblemstilling. Teorien bag kundeloyalitet seger
netop at forstd den enkelte med udgangspunkt i dennes virkelighedsopfattelse og pa
baggrund heraf skabe en relation bygget pa loyalitet. Heri forstads ogsa, at virksomhed
og kunde ikke ngdvendigvis opfatter tingene pa samme made, hvilket akter-
metodesynet anerkender, idet flere forskellige virkelighedsopfattelser er mulige.
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Men selvom antagelsen er, at kunder er individuelle subjekter og virksomheder ligeledes
bestar af individuelle subjekter (medarbejdere) saledes, at der ligger menneskelige
handlinger bag, nar en kunde og en virksomhed indgar i en relation med hinanden, kan
det i teoretiske projekter, som dette primeert er, veere uhensigtsmaessigt at ga ned pa
det individuelle niveau for at beskrive de tiltag og handlinger, en given virksomheds
medarbejdere hver iseer ma foretage for at opbygge loyalitet til en given kunde. Dette
fordi bade kunder, medarbejdere samt tiltag og handlinger kan og vil variere fra
virksomhed til virksomhed i en sddan grad, at arbejdet bliver alt for omfattende at
beskrive. | princippet skulle arbejdet jo beskrives for enhver teenkelig virksomhed. Her
gnskes derfor blot en mere generel og overordnet redeggrelse for dette arbejde.
Samtidig besvares projektets problemstilling med udgangspunkt i den litteratur, der
allerede findes pa omradet, hvilken ligeledes har en overordnet karakter.

Det kan derfor veere mere hensigtsmeessigt at tale om virksomheden som et samlet
system af medarbejdere, der dog godt hver for sig kan have individuelle mal, men netop
derved skinner system-metodesynet igennem i projektet. Resultaterne, der vil
fremkomme, baseres saledes ikke pa individuelle personer, men lgftes til et niveau, hvor
medarbejderne arbejder som en samlet enhed i virksomheden. P& baggrund heraf er det
ogsa muligt at inddrage eksempelvis generelle strategier og aktivitetstiltag foreslaet i
litteraturen og sa fremhaeve, hvor den enkelte virksomhed og dennes medarbejdere
maske skal tilpasse disse, sa de kan indga samlet i den givne kontekst.

Ogsa det analytiske metodesyn vil kunne bidrage pa punkter, hvor aktgr-metodesynet
kommer til kort. Idet Internettet implementeres i loyalitetsarbejdet, kan det (for en
stund) veere ngdvendigt at se virkeligheden som objektiv, hvis eksempelvis et
Internetbaseret 1T-system skal implementeres i praksis. | et sadant tilfeelde kan det
veere ngdvendigt at arbejde med en objektiv virkelighed, idet der sa er tale om, at en
digitaliseret og altsa teknologisk virkelighed skal afspejle den “rigtige” virkelighed. Det
analytiske metodesyn vil dog have mindre betydning i projektet, idet en konkret
implementering ikke finder sted. Implementeringen af Internettet i loyalitetsarbejdet
omtales teoretisk, hvor fordele og ulemper diskuteres, og der udarbejdes saledes ikke et
system af nogen slags, der demonstrerer projektets teoretiske resultater.

2.3 Projektets opbygning

Med udgangspunkt i den valgte metodesammensaetning opbygges projektet som fglger:
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ndledning

Kapitlet indeholder en diskussion af problemfeltet, hvilken munder ud i projektets
hovedproblemstilling. For at give et fyldestgerende svar pa denne, opstilles tre
underspgrgsmal, som fortlgbende besvares.

2

Metode

Kapitlet redeger for den videnskabsteoretiske metodesammensgetning, der er valgt i
projektet, og hvorfor netop en kombination af flere metodesyn synes at veere mest
fordelagtig.

3

"eori

| kapitlet besvares fgrste underspegrgsmal: Hvordan opbygges en loyal kunderelation?
Men for at klarleegge malet for dette arbejde defineres en loyal kunderelation
indledningsvist. Med udgangspunkt i relationsmarkedsfgringsteorien fremseettes efter-
felgende en mulig made, hvorpa en virksomhed kan na dette mal og saledes blive i
stand til at opbygge loyale kunderelationer.

4

"eknologi

| kapitlet besvares andet underspgrgsmal: Hvordan kan en virksomhed i teorien arbejde
med kundeloyalitetsopbygning via Internettet? Der seettes fokus pa, hvilke karakteristika
Internetmediet har, og hvordan disse kan udnyttes i loyalitetsarbejdet. Idet, at Internet-
mediets potentiale kan udnyttes pa forskellig vis og i forskellige grader, diskuteres det,
hvordan disse mader harmonerer med relationsmarkedsfaringens principper.

5

Pelkonklusion

Da den teoretiske besvarelse pa hovedproblemstillingen pa dette tidspunkt kan gives,
samles de teoretiske pointer i dette kapitel.

6

Praksis

For at illustrere loyalitetsarbejdet i praksis inddrages tre cases i dette kapitel. Saledes
demonstreres, om de teoretiske loyalitetselementer, der i de forrige kapitler er blevet
omtalt, kan kombineres i praksis.
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7

Biskussion

I dette kapitel diskuteres, om teori og praksis har stemt overens, eller om det er
nedvendigt at modificere teorien for, at et fyldestgerende svar pa
hovedproblemstillingen kan gives.

8

Konklusion

P& baggrund af besvarelserne af de tre underspgrgsmal og diskussionen af, om teori og
praksis har stemt overens, fremseettes projektets konklusion i dette kapitel. Saledes
samles alle trdde, og det klarleegges, hvilken forstaelse af problemfeltet, der er
oparbejdet gennem projektet.

9

Perspektivering

Idet ikke alle de teoretiske elementer, der fremfgres i dette projekt, stemmer overens
med den praktiske besvarelse af hovedproblemstillingen, diskuteres det i dette kapitel,
hvordan teorien eventuelt kan modificeres. Dog gives der ingen beviser for, at teorien
efterfalgende vil stemme overens med praksis ved sadanne modifikationer, men andre
studier kan eventuelt tage sit afseet heri saledes, at modifikationernes relevans kan
undersgges.

2.4 Opsummering

I dette kapitel er Arbnor og Bjerkes tre videnskabsteoretiske metodesyn hver for sig
blevet praesenteret for at tydeliggere, pa hvilke omrader de adskiller sig fra hinanden,
men ogsa for at papege, at sammenfald forefindes. Sammenfaldene hos iszer to af de
tre metodesyn ses tydeligst i det paradigme, de tilhgrer. Bade det analytiske metodesyn
og system-metodesynet tilhgrer nemlig det funktionalistiske paradigme, hvilket
medfgrer, at virkeligheden i begge metodesyn antages at veere objektiv eller i hvert fald
objektiv tilgeengelig. Alligevel er der ogsa blandt de to metodesyn forskelle, idet system-
metodesynet har en holistisk opfattelse af virkeligheden, mens det analystiske
metodesyn har et meristisk eller atomistisk syn pa virkeligheden.

Aktgr-metodesynet adskiller sig helt fra disse tankegange, idet virkeligheden indenfor

dette metodesyn ses som en social konstruktion, hvor hver enkelt aktgr bade er
konstitueret af og konstituerende for virkeligheden. Aktgr-metodesynet tilslutter sig
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derved det hermeneutiske paradigme, hvor malet er at opna en forstaelse for og indsigt
i virkeligheden, men hvor dette uundgaeligt pavirkes af forskerens subjektivitet. For at
imgdega dette blev Berger og Luckmanns teori om objektivering gennem
institutionalisering inddraget. De argumenterer nemlig for, at subjektive reesonnementer
kan blive objektive sandheder gennem den sociale konstruktion af virkeligheden og
gennem institutionalisering.

Som udgangspunkt for det fortsatte arbejde blev akter-metodesynet valgt som
projektets basissyn, men hvor det findes fordelagtigt vil ogsa system-metodesynet og i
mindre grad det analytiske metodesyn inddrages for at supplere aktgr-metodesynets
antagelser og opfattelser af virkeligheden pa omrader, hvor aktgr-metodesynet i dette
projekt synes at komme til kort.

Der synes derfor ved afslutningen af dette kapitel at veere givet et godt

videnskabsteoretisk fundament for besvarelsen af hovedproblemstillingen og under-
problemstillingerne, hvorfor besvarelsen heraf pabegyndes i det fglgende kapitel.
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Teorl

Den opsatte hovedproblemstilling indeholder flere ord og begreber, som kan have
varierende semantisk betydning, og det er derfor pa sin plads at fastsla, hvad der menes
med disse i dette projekt, inden besvarelsen af denne pabegyndes. Indledningsvist
seges derfor at skabe en feelles forstaelse af de termer, der er centrale for projektet, sa
forvirring og misforstaelser herom undgas.

3.1 En kunderelation

Ideen med relationsmarkedsfaringen set fra en virksomheds side er at fa vished om,
hvordan den samhandelsforbindelse, der er mellem virksomhed og kunde, kan beskrives
for p& baggrund heraf at kunne udlede nogle retningslinjer for, hvordan beslutninger
skal tages, og aktiviteter udferes, nar man som virksomhed er den ene part i en sadan
forbindelse. [Hougaard, 1998, p. 16]. Netop denne vished sgges i dette projekt gennem
den opsatte hovedproblemstilling, og et passende udgangspunkt er derfor at definere,
hvad der menes med en kunderelation.

I relationsmarkedsfgringsteorien synes der at veere bred enighed om, at en relation i
forretningsgjemed er en gensidig forbindelse mellem to eller flere parter:
virksomhed(er)/leverandgr(er)  og kunde(r), herunder alle  virksomhedens
interessegrupper, der er udviklet over tid gennem alle former for interaktion herimellem
[Peck et al, 1999, p. 2], [Hougaard & Bjerre, 2003, p. 32], [Hougaard, 1998. p. 17].
Forbindelsen mellem disse parter er yderligere karakteriseret ved at give begge parter
en form for veerdi: for virksomheden er der som oftest tale om gkonomisk gevinst, men
for eksempelvis en kunde kan der — udover en forretningsmaessig, rationel veerdi i form
af den veerdi, produktet giver kunden — ogsa opleves en emotionel veerdi, f.eks. hvis
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hele leveranceprocessen opleves som positiv [Krabbe et al, 2000, p. 46]. Man kan derfor
sige, at det er med henblik pa at f4 et udbytte eller opna en veerdi af den ene eller
anden karakter, at relationen i forretningskonteksten indgas.

| projektet begreenses en relation til kun at omfatte kunde og virksomhed selvom andre
interessenter ogsa kan indga i en relation, sa en kunderelation forstas i det indeveerende
projekt som fglger:

En kunderelation er summen af de interaktioner, der over tid finder
sted mellem virksomhed og kunde bade i form af selve trans-
aktionerne, men ogsa i form af kontakten mellem de to parter i
avrigt, hvilke kan veere pavirket af hensigter og udsigten til veerdi.

Som det folger af definitionen, er det gentagne transaktioner og udvidet interaktion, der
skaber en kunderelation, hvorfor tre ngdvendige, men ikke tilstraekkelige betingelser,
ger sig geeldende: [Hougaard, 1998, p. 18]

1. Kunden skal have vedvarende og/eller periodiske behov for virksomhedens
produkter

2. Der skal veere flere virksomheder at veelge imellem

3. Kunden skal kunne kontrollere valget af virksomhed

En relation mellem en kunde og en virksomhed kan kendetegnes ved de egenskaber,
relationen har. Herunder regnes graden af samarbejde, afhaengighed, stabilitet,
indflydelse, tidshorisont, hyppighed, naerhed, personlighed osv. [Hougaard, 1998, p.
17], men det kan diskuteres, om eksempelvis de to sidstneevnte egenskaber specielt
skal veegtes, farend det er meningsfuldt at tale om en relation, og om det er denne
"intimitet”, der reelt set er relationens forudseetning. Dette er vaesentligt at tage stilling
til, ikke mindst nar det tages i betragtning, at netop disse to egenskaber er naermest
fraveerende egenskaber ved den relation, der kan blive tale om mellem en kunde og en
virksomhed, nar Internetmediet inddrages i skabelsen og vedligeholdelsen heraf, som
tilfeeldet er i dette projekt.

14 En transaktion forstas i sin enkleste form som keb-salgs-gjeblikket.
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Udgangspunktet for projektet er, at der godt kan veere tale om en relation, selvom nogle
af ovenstdende egenskaber kan veaere sat i baggrunden med inddragelse af
Internetmediet. Dette udgangspunkt er taget, fordi der trods medieringen kan eksistere
et samspil mellem virksomhed og kunde, som begge parter har mulighed for at pavirke.

3.2 En loyal kunderelation

Loyalitet er et andet af projektets centrale begreber, der derfor ogsa far opmaerksomhed
inden pabegyndelsen af hovedproblemstillingens besvarelse.

For at fastlaegge betydningen af loyalitetsbegrebet er det neerliggende at sla det op i en
nudansk ordbog, hvor nedenstaende definition er at finde:

”Loyalitet: En loyal holdning og adfeerd ”[Nudansk Ordbog, 1996, p. 724]

Men denne definition giver blot anledning til endnu et opslag:

”Loyal: Som er pa nogens side og ikke vil skade den” [Nudansk Ordbog,
1996, p. 724]

Af disse definitioner kan forstas dels, at den loyale indvilliger den side, som "nogen”
repraesenterer, dels at den loyale gar det med en fredelig og respektfuld indstilling til
"nogen”. Heraf anes loyalitetsbegrebets historiske udspring, idet loyal oprindeligt var
noget, en person var i forhold til autoriter, eksempelvis kongen, dronningen, kirken eller
feedrelandet, mod til gengeeld at blive lovet beskyttelse og ordnede forhold
[Svanholmer, 1996, p. 48]. | denne forstaelse vil en loyal relation mellem en kunde og
en virksomhed sledes have karakter af et kontraktforhold, hvor det er virksomheden,
der har dirigentstokken og altsd har bestemt betingelserne for forholdet. Men i
kontraktforhold kan ophaevelsen af forholdet uden videre ske, nar det ikke leengere lever
op til forventningerne. Kunden har derfor mulighed for at fraveelge virksomheden, nar
kundens forventninger ikke indfries, hvilket ikke er gnskveerdigt for en virksomhed, der
arbejder for at beholde eksisterende kunder (jf. indledningen). Af denne grund kan det
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veere mere hensigtsmeaessigt at teenke loyalitetsbegrebet i et filosofisk perspektiv.
[Kirkeby, 2002, p. 9]

Filosofien i sin grundtanke har til hensigt at skabe balance mellem de hensyn, den
enkelte ma tage til sig selv, og dem, han ma tage i forhold til samfundet. Det er saledes
afgerende for filosofien, at man kan frigare sig fra "/llusioner, fordomme og egoistiske
interesser’ og i stedet erkende den "moralsk-etiske athaengighed’, der er mellem den
enkelte og samfundet [Kirkeby, 2002, p. 16]. Eller sagt pd en anden made, sa er det af
betydning, at man er i stand til at inddrage sin omverden i den daglige ggren.

Ses loyalitet i det filosofiske perspektiv, handler loyalitet om, at den enkelte bliver i
stand til at forene behovet for frihed og selvbestemmelse med det feellesskab, som
loyaliteten skal ses i forhold til. Disse skal kunne forenes, sd den enkelte samtidig
oplever en indre ro og altsa ikke er i konflikt med sig selv, enten fordi hensynet til sig
selv eller feellesskabet ikke er blevet tilgodeset. [Kirkeby, 2002, p. 16] Heraf fremgar
det, at loyaliteten pa den ene side skal give plads til, at den enkelte frit kan udtrykke sig
og dele sin mening og holdning med feellesskabet, men ogsa at feellesskabet og det,
som dette star for, respekteres af den enkelte. Den enkelte skal altsa set i det filosofiske
perspektiv have lov til at indgd i forholdet med sin baggrund, bagland og den
virkelighedsopfattelse, han har, for det er herigennem, at en oprigtig solidaritet og
loyalitet kan opnas. Et sddant forhold kan sagtens veere udsat for konflikter og kritik,
netop fordi det er en oprigtig loyalitet, og fordi eerligheden derfor er af afggrende
betydning. [Kirkeby, 2002, p. 87]

Ovenstaende kan ses som en beskrivelse af det ideelle forhold mellem to parter, men
denne synes pa det naermeste at afspejle en utopisk tilstand for en relation at veaere i,
ikke mindst nar relationen skal ses i en forretningsmaessig kontekst. Det kan veere sveert
at forestille sig, at tilstanden i det hele taget er mulig at opna, fordi den naermest har
paradisagtig karakter. Ikke desto mindre fremstilles en loyal relation mellem virksomhed
og kunde i relationsmarkedsfgringsteorien ofte som et venskab bygget pa netop
solidaritet og fortrolighed. Et venskab, der ydermere er karakteriseret ved at veere
gensidigt og leerende, idet parterne over tid opbygger viden om og kendskab til
hinanden. [Godin, 1999, p. 44 & 63], [Bergsee, 2002, p. 34f] Et andet billede, der ogsa
er givet i relationsmarkedsfagringsteorien er parforholdet, hvor den indledende "date”
med kunden gerne med tiden skal ende i et "aegteskab”, hvilket giver et billede af en
relation mellem kunde og virksomhed bygget pa keerlighed og tillid til hinanden [Godin,
1999, p. 45ff]. Disse metaforer skaber netop et billede af den loyale relation mellem
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kunde og virksomhed, der matcher den ovenstdende forstdelse af loyalitetsbegrebet,
hvor loyalitet ses i et filosofisk perspektiv.

Som sadan kan det veere fristende for en virksomhed at arbejde ud fra forestillingen om
et venskab (eller aegteskab) med kunden, men set fra kundens side kan
venskabsbilledet maske opfattes som mere tids- og opmeerksomhedskraevende, end
kunden reelt set gnsker det. Af denne grund kan det veere uhensigtsmaessigt for
virksomheden at tage udgangspunkt i forestillingen om relationen som et venskab i
loyalitetsopbygningen.

Som ovenstaende definition af en kunderelation, som den forstas i dette projekt, vidner
om, findes det her mere hensigtsmaessigt at betragte relationen mellem virksomhed og
kunde som et nytteforhold idet, at relationen i bund og grund er bygget med
udgangspunkt i devisen om noget-for-noget, og parterne kan qua deres forudforstaelse
have hensigter for fremtiden ved at indga i en relation. Heri kan forstaelsen af
loyalitetsbegrebet set i et filosofisk perspektiv dog sagtens ggre sig geeldende, fordi
kundes frihed til at bestemme selv og til at udtrykke sin mening kan indarbejdes i
forholdet, sa det gavner dette og saledes i sidste ende ogsa bliver til fordel for
virksomheden. Virksomheden kan eksempelvis pa baggrund af henvendelser og
tilbagemeldinger leere den enkelte kunde at kende og derved blive bedre til at
tilfredsstille kundens gnsker og behov. Herved bliver forholdet ogsa et lzerende forhold,
der hele tiden udvikler sig, og kunden knyttes i en relation, der er til nytte for begge
parter. Opbygningen af loyalitet og tillid er altsa ogsa i et sadant forhold veesentligt og
skabes i forholdet over tid, men det utopiske forsvinder, fordi det erkendes, at ogsa en
loyal kunderelation har en hensigt fra begge parters side. [Clausen & Nielsen, p. 59] Pa
baggrund heraf forstas en loyal kunderelation i projektet som fglger:

En loyal kunderelation er en kunderelation (jf. ovenstdende
definition), hvor parterne knyttes i relationen grundet tillid til
hinanden. Denne tillid er et resultat af, at forholdet mellem parterne er
et leerende forhold, hvor dialog og meningsudveksling — og pa
baggrund heraf ogsa forventningsafstemning — er centrale begreber.

Er der derfor tale om en loyal kunderelation set fra virksomhedens side, vil relationen
veere kendetegnet ved, at det er kundens positive oplevelser af og med virksomheden,
der resulterer i en forseettelse af relationen mellem de to — en fortseettelse, der giver
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gkonomisk gevinst for virksomheden. Dette vidner om, at den loyale kunderelation set
fra virksomhedens side bade har en holdnings- og en adfeerdsmeessig dimension.
Samtidig vidner definitionen heraf ogsa om, at virksomheden selv kan gere en indsats
for at pavirke den holdningsmaessige dimension saledes, at tilliden mellem de to parter
styrkes. Tilliden er som definitionen papeger nemlig et resultat af noget forudgaende,
hvori virksomheden selv kan tage aktivt del. Definitionen af en loyal kunderelation har
derfor bade klarlagt forstaelsen af det mal, der arbejdes mod i opbygningen af en
sadan, men samtidig har definitionen ogsa givet hints om, hvordan malet kan nas.

Definitionen af en loyal kunderelation tages der af denne grund udgangspunkt i, nar
farste delspgrgsmal sgges besvaret.

3.3 Opbygning og udvikling af loyale kunderelationer

Ovenstaende definitioner er som naevnt centrale for projektets hovedproblemstilling,
ikke mindst fordi definitionen af den loyale relation fungerer som udgangspunkt for
denne, men ogsa for de tre underspergsmal. Det ferste af disse seges her besvaret:
Hvordan opbygges en loyal kunderelation?

3.3.1 Model af loyalitetsrelationen

Med udgangspunkt i definitionen af en loyal relation mellem en kunde og en virksomhed
kan en sadan, set fra virksomhedens side, illustreres som vist i figur 3.1. Af denne
fremgar det, at kundeloyalitet opfattes som styrken af det forhold, der findes mellem en
kundes relative holdning og en gentagen statte, der faglger heraf. Dette er netop den
forstaelse af en loyal relation set fra virksomheden side, som projektet tager
udgangspunkt i, jf. definitionen af den loyale relation, der vidner om, at en loyal
kunderelation bade har en holdnings- og en adfaerdsmaessig dimension.

Men definitionen af den loyale kunderelation vidnede ligeledes om, at der findes flere
pavirkelige faktorer, der kan influere den holdningsmeessige dimension, hvilket
virksomheden kan udnytte i loyalitetsarbejdet.

Ifglge figuren er en kundes holdning til en virksomhed pa et bestemt tidspunkt derfor
baseret pa bade tidligere og aktuelle pavirkninger. Disse pavirkninger kan tage form som
informative faktorer, hvor f.eks. klare, tilgeengelige og forstaelige informationer kan
pavirke i en positiv retning, folelsesmaessige faktorer, hvor eksempelvis
fornemmelsen af og stemningen omkring en virksomhed kan have betydning, samt
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adfeerdsmeaessige faktorer, der f.eks. henviser til kundens forventninger til
virksomheden og hvilke omkostninger, der er ved at veere i relationen med denne.

Pavirkninger:

Sociale normer

Informative

faktorer . )
Loyalitets- felationer .
v Konsekvens:
~Informationssggning
|-
»

Folelsesmaessige Relative Gentagen
faktorer holdning statte

A\ 4

~Modstand over for
konkurrenttiltag

=Anbefalinger

Adfeerdsmaessige
faktorer

Situationsbestemte
faktorer

Figur 3.1: Den loyale kunderelation set fra virksomhedens synspunkt [Svanholmer, 1996, p. 67]

Er disse faktorer positive set fra virksomhedens side, vil der veere en gget sandsynlighed
for, at kundens relative holdning til virksomheden ogsa er positiv. Denne relative
holdning bade til selve virksomheden og dennes produkter vil kunne péavirke kundens
adfeerd til gentagen stgtte. [Svanholmer, 1996, p. 68] Der er saledes ikke tale om, at
den gentagne stgtte er et resultat af eksempelvis tvang eller manglende alternativer,
men at det netop er pad baggrund af “gode erfaringer, tillidsopbygning samt
forventningsafstemning’ (jf. definitionen af den loyale relation), at kunden bliver part i
en loyal relation [Hougaard, 1998, p. 37]. Der tales i denne forbindelse om to
overordnede typer af loyalitet: falsk og sand loyalitet. Som ovenstadende vidner om, er
der nemlig en reekke faktorer, der kan medfare, at kunden virker loyal, men som faktisk
genererer falsk loyalitet. Disse kan eksempelvis veere regulativer, der sveekker
konkurrencen pa markedet, eller bonusordninger, der holder kunden bundet til
virksomheden. Nar kunden far mulighed for frit at veelge en virksomhed til eller fra,
f.eks. hvis regulativer lgsnes, eller bonussen er indfriet, taber virksomheden ofte
kunden, fordi fastholdelsen har veeret kunstig. Den sande loyalitet er saledes et udtryk
for, at kunden af egen fri vilje har valgt at blive i relationen. [Jones & Sasser, Jr., 1995]

Sammenholdes den relative holdning pa en skala med mulighederne hgj og lav med den

gentagne stgtte ligeledes opdelt i hgj og lav, fremkommer en matrix som vist i figur 3.2
nedenfor. Heri optreeder de to forskellige former for loyalitet.

37



Teori

Hgj Skjult Sand
. ) loyalitet loyalitet
Relativ holdning
Ingen Falsk
Lav| loyalitet loyalitet
Lav Hgj

Adfeerd: Gentagen stgtte

Figur 3.2: Loyalitet i forhold til kundens relative holdning og gentagen stgtte [Griffin, 2002, p. 22]

Er der tale om hgj grad af bade relativ holdning og af gentagen stette, vil virksomheden
opleve sand loyalitet, mens en lav grad af begge opleves som ingen loyalitet. Falsk
loyalitet er et udtryk for en lav grad af relativ holdning kombineret med hgj grad af
gentagen stgtte. Den sidste kombination: hgj grad af relativ holdning og lav grad af
gentagen stgtte, medfagrer, at loyaliteten er skjult. Dette betyder, at den relative
holdning ikke pavirker adfeerden, som man kunne have forventet. [Svanholmer, 1996, p.
69], [Griffin, 2002, p. 22f]

Styrken af relationerne mellem holdning og adfzerd pavirkes ifglge figur 3.1 yderligere af
sociale normer, herunder eksempelvis pres fra omgivelserne, og af
situationsbestemte faktorer, hvilke kan vaere, at produktet farst skal bestilles hjem.
Disse kan veere enten i overensstemmelse eller uoverensstemmelse med kundens
holdning. Holdningen og de pavirkninger, kunden oplever, vil kunne udmegnte sig i de
konsekvenser, der er medtaget i modellen, hvis loyaliteten fra kundens side er sand.
[Svanholmer, 1996, p. 67ff]

Malet for en virksomhed, der arbejder med loyalitetsopbygning er at udvikle en given
kunde til et stadie, hvor denne har en hgj relativ holdning, der kan understgtte en
kebsadfeerd, der bringer penge til virksomheden. Der skal altsd arbejdes pa, at den
enkelte kundes holdning kendetegnes ved en positiv vurdering af produktet og
virksomheden — ogsa nar det/den sammenlignes med andre lignende produkter eller
virksomheder. [Svanholmer, 1996, p. 69]

Det er netop ved at gve indflydelse pa de pavirkelige faktorer, at denne udvikling kan

blive en realitet. Hvis virksomheden er i stand til at levere en mervaerdi pa et eller flere
af disse omrader, foreges chancen nemlig for at udvikle den enkelte kunde til at have
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sand loyalitet til virksomheden. At levere en merveerdi betyder, at virksomheden kan
mere end indfri kundens oplevelse af kvalitet, service osv., sd det altsa ligger over
kundens forventede niveau. Sker dette, vil der kunne blive tale om tilfredse kunder, som
normalt er en forudsaetning for loyale kunder®. [Svanhomer, 1996, p. 72f] Der er
empirisk dokumentation for, at kundes tilfredshed og loyalitet skabes af virksomhedens
image, kundens forventninger, virksomhedens produkter, den personlige betjening og
den oplevede veerdi, kunden fik af kgbet, hvor denne veerdi er kundens vurdering af de
fire forstnaevnte parametre set i forhold til produktets pris. Disse fire parametre kan
altsa skabe veaerdi og dermed tilfredshed for en kunde, hvilket i sidste ende kan fare til
loyalitet, se i gvrigt figur 3.3 for et overbliksbillede af denne “kaedereaktion”. [Forsikring
& Pension, 2002, p. 3]

Produkter

Personlig
betjening

s DD

Figur 3.3: Fire parametre, der kan skabe veerdi, tilfredshed og loyalitet

Det forholder sig dog sadan, at ikke alle kunder udvikles i samme tempo mod stadiet,
hvor den relative holdning understetter en positiv kebsadfeerd — hvilket jo er tegn pa
sand loyalitet — og derfor ma arbejdet med at opbygge og udvikle loyale kunderelationer
tilretteleegges med udgangspunkt i den enkelte, og hvor langt denne er i netop sin
udvikling. For at understgtte en sadan tilretteleeggelse kan en virksomhed med fordel
fastleegge, hvor loyal kunden er pa et givent tidspunkt.

15 Flere forfattere p&peger dog, at man ikke kan forlade sig pa, at tilfredshed farer til loyalitet [Griffin, 2002,
p. 2], men hvis tilfredsheden er pé et hgjt niveau, kan man med rimelig sandsynlighed forvente loyalitet
[Svanholmer, 1996, p. 72f]. For at szette tal p& denne péastand estimerer Anders Krabbe m.fl., at
genkgbssandsynligheden hos meget tilfredse kunder er fire til ti gange hgjere end hos kunder, der blot er
tilfredse [Krabbe et al, 2000, p. 18].
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3.3.2 Udviklingsstadier

Som neaevnt kan en Kklarleegning af, hvor loyal den enkelte kunde er, gavne
loyalitetsarbejdet, idet kommunikationen til den enkelte herudfra kan tilretteleegges
saledes, at relationen mellem den enkelte kunde og virksomheden kan styrkes.

Idet der er tale om en proces, hvor loyalitet skabes over tid, kan kunden veere pa
forskellige stadier i sin udviklingsproces eller "livscyklus”, hvorudfra relationen pa et
givent tidspunkt kan karakteriseres. | litteraturen gives der mange forslag til inddelingen
i stadier, men variationerne er ofte uden naevneveerdig betydning. Formalet med dem
alle er at illustrere forlgbet fra potentiel kunde, hvor kunden kan teenkes at ville kgbe et
produkt, over almindelig kunde, hvor denne rent faktisk har handlet med virksomheden,
til loyal kunde, hvor kunden ogsa virker som ambassadgr for virksomheden. Samtidig
inkluderer de fleste fremstillinger af forlgbet ogsa kundens mulighed for at modarbejde
virksomheden, eksempelvis ved at sprede dérlige erfaringer med denne®®.

Alt afheengig af pa hvilket stadie en kunde er i denne udviklingsproces, kan
virksomheden planleegge og gennemfere en indsats med henblik pd at udvikle denne
kunde mod det hgjeste stadie, sd kunden i sidste ende bliver en loyal kunde. Saledes
skal en proces eksempelvis automatisk saettes i gang, nar en potentiel kunde viser
interesse for virksomheden, hvor dette kundeemne opmuntres til og vejledes i at indga i
en relation med virksomheden. Ligeledes skal en anden proces igangseettes, nar den
potentielle kunde er blevet en almindelig kunde med henblik pd at konvertere ham til
loyal kunde. P& denne made kan virksomheden med udgangspunkt i de forskellige
stadier i udviklingsprocessen udvikle en raekke stier, som kan fglges sdledes, at sa
mange personer som muligt nar hele vejen fra potentiel til loyal kunde. [Bergsee, 2002,
p. 35]

Denne opgave kan pa en gang synes bade stor og neermest uoverkommelig for en
virksomhed at udfgre — ikke mindst hvis virksomheden i forvejen har en stor kundebase.

6 | bogen “Customer Loyality. How to earn it, how to keep it” inddeler Jill Griffin eksempelvis
udviklingstrinene i kunderelationen i suspect (person, der kan teenkes at ville kagbe et produkt), prospect
(person, der har et behov for et produkt og er i stand til at kebe det), disqualified prospect (person, der ikke
har behov for et produkt eller ikke er i stand til at kabe det), first-time customer (person, der har kgbt et
produkt én gang), repeat customer (person, der har kgbt et produkt to eller flere gange), client (person, der
kgber alt, som virksomheden kan tilbyde, og som har relevans), advocate (som klienten, men personen
anbefaler ogsa virksomheden til andre — en levende reklamesgijle) samt lost customer or client (person, der
har veeret kunde) [Griffin, 2002, p. 35]. Et andet eksempel er Thomas O. Jones og W. Earl Sasser, Jr., der i
artiklen "Why Satisfied Customer detect” inddeler i loyalist (person, der vender tilbage til virksomheden med
gentagne kgb og anbefaler til andre), defector (person, der spreder darlige erfaringer med virksomheden til
andre), mercenary (person, der kan veere tilfreds med virksomheden, men som lige sa vel kan finde pa at
veelge en anden virksomhed i stedet) samt hostage (person, der er fastldst virksomheden af ngd,
eksempelvis hvis virksomheden har monopol pa et produkt) [Jones & Sasser, Jr., 1995].
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Ikke desto mindre ma& opgaven ses som essentiel, hvis en virksomhed sveerger til
relationsmarkedsferingsteorien, for dennes fokus pa den enkelte relation mellem kunde
og virksomhed indebeerer, at virksomheden kan skelne de forskellige kunder/kundetyper
fra hinanden og pa baggrund heraf individualisere og tilpasse kommunikationen til den
enkelte. De fordele, der fremhaeves herved, er da ogsa, at virksomheden kender den
enkelte kundes status og saledes kan tage udgangspunkt heri i markedsfgringen overfor
den enkelte. Samtidig far virksomheden, ifelge fortalere for relationsmarkedsferings-
teorien, en effektiv mulighed for at nedbringe de ofte meget hgje omkostninger, der er
ved at massekommunikere til tilfeeldige personer i det offentlige rum, der (jf.
indledningen) ikke synes at give massekommunikationens reklamer den gnskede
opmaerksomhed. [Bergsge, 2002, p. 35]

Beskrivelsen af loyalitetsarbejdet, som den indtil nu er fremfert, har veeret pa et
overordnet niveau for at klarleegge udgangspunkt og mal for dette. Vejen imellem de to
er dog stadig sleret, fordi spergsmal som “hvordan?” endnu star ubesvarede.
Virksomheder vil derfor sandsynligvis efterlyse en mere konkret beskrivelse heraf for at
kunne overskue og udfere dette loyalitetsarbejdet, men dette rades der bod pa i det
folgende, hvor processen beskrives skridt for skridt'’.

3.3.3 Loyalitetsopbygningen skridt for skridt

Implementeringen af loyalitetsarbejdet er i litteraturen beskrevet pa forskellige mader,
men feelles for stort set alle er, at de illustrerer en trinvis proces, der skal gennemlgbes
for at n& malet. Antallet af trin kan variere, ligesom detaljeringsgraden af de beskrevne
aktiviteter pa hvert trin ger det, men der synes bred enighed om, at arbejdet indledes
med en identificering af kunderne ud fra, hvor i deres udviklingsproces de er. Denne
viden ligger til grund for det fortsatte arbejde, der for det fgrste omhandler
differentiering af kunderne med henblik pa at udpege de kunder, man som virksomhed
skal satse pa i det fortsatte arbejde, for det andet hvilke konkrete aktiviteter, der skal
udfgres overfor denne gruppe af kunder. Der er saledes bred enighed om, at
identificering af kunderne, udveelgelse af malgruppe samt fastlaeggelse af strategi ligger
pa de farste trin i processen. [Krabbe et al, 2000, p. 26], [Ryals et al, 2000, p. 53],
[Buttle, 2004, p. 40], [Svanholmer, 1996, p. 272], [Payne, 2006, p. 332f]

Selve planleegningen og udfgrelsen af loyalitetsaktiviteter fglger herefter, og netop her
er variationerne stgrst. Nogle forfattere fokuserer pa de interne processer, der fglger

1 Ved denne beskrivelse skinner system-metodesynet igennem, og det ma derfor papeges, at denne
beskrivelse vil veere ngdvendig at tilpasse den givne virksomhed, en bestemt kunde samt konteksten i det
hele taget.
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som en del af implementeringen af relationsmarkedsfaringen (eksempelvis [Andersen &
Jacobsen, 2003, p. 12]), mens andre koncentrerer sig om tiltag rettet specielt mod
kunderne, og lader det veere implicit, at forandringerne, som loyalitetsarbejdet medfarer
internt, farst skal rodfsestes i virksomheden inden, loyalitetsarbejdet kan udfares
(eksempelvis [Ryals et al, 2000, p. 53], [Payne, 2006, p. 334]). De mgdes dog som
oftest igen pa sidste trin, der omhandler det videre loyalitetsarbejde. Saledes skal
virksomhedens medarbejdere fortsaette med at "pleje” kunderne, sd de udvikles mod
stadiet som loyal kunde [Krabbe et al, 2000, p. 26], [Ryals et al, 2000, p. 53], [Buttle,
2004, p. 40], [Payne, 2006, p. 31].

Et eksempel pa denne trinvise proces er Buttles CRM-vaerdikeede, der anskueligger fem
trin, virksomheder ifglge Buttle ber gennemigbe i loyalitetsarbejdet for at fa loyale og
lgnsomme kunder. Denne illustration medtager bade interne og eksterne aktiviteter,
men for at uddybe det arbejde, virksomheder star overfor i loyalitetsopbygningen,
suppleres illustrationen i det felgende ogsd med anden litteratur, ligesom kritik af
veerdikeeden med denne inddragelse kan underbygges. Veerdikeeden med de fem trin er
vist nedenfor i figur 3.4. De fem trin i vaerdikeeden er bade iterative og refleksive
forstdet pa den made, at processen foregar gentagne gange, og trinene i processen er
indbyrdes afhaengige af hinanden bade med trinene foran og bagved det pagaeldende.

Customer Customer Network Value Manage o
portfolio intimacy | development| Proposition the %
analysis development| customer ’?)@

lifecycle ”
S
_ o %3
Supporting conditions Q&é‘

Figur 3.4: Buttles CRM veerdikeede [Buttle, 2004, p. 40]

18 Som det ses af figuren, er det primeere mal for loyalitetsarbejdet gkonomisk funderet, men Bent
Svanholmer argumenterer for, at et sddant vil skulle udmentes i konkrete operationelle loyalitetsmal, der
béde kan have adfeerdsmaessig karakter (herunder mal omhandlede levetid, holdbarhed, kundeafgang,
mersalg, gensalg, kebsfrekvens, storkeb, referencer, klagefrekvens eller anden loyal adfeerd sdsom
kundedata) eller holdningsmaessig karakter (herunder mal omhandlende tilfredshedsgrad, preeference,
kgbsintention, leverandgrprioritering, rekommandationsvilje eller andre holdningsmaessige mal sdsom image
og veerdiopfattelse) [Svanholmer, 1996, p. 164f]. Som det fremgar af det skrevne, tages der i projektet
ogsa udgangspunkt i, at det primaere mal for arbejdet er gget profit, men at sekundaere mal kan opszettes
for at konkretisere loyalitetsarbejdet.
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Trin 1

Det forste skridt i loyalitetsarbejdet er med udgangspunkt i inddelingen af kunderne i
stadier (jf. afsnit 3.3.2. omhandlende udviklingsstadier) at klarleegge, hvordan
virksomhedens kunder fordeler sig pd de forskellige stadier netop nu saledes, at
virksomhedens nuveaerende situation kortleegges [Krabbe et al, 2000, p. 202]. Ud fra en
sadan inddeling og placering af de enkelte kunder er det nemlig muligt at prioritere
kunderne og derudfra bestemme, hvilke kunder der skal satses pa i loyalitetsarbejdet.
Der kan veere forskel pa, hvilke kundegrupper der er eller med tiden kan blive mest
loyale og dermed give virksomheden stgrst profit, hvilket er incitamentet for at prioritere
kundegrupperne med henblik pa at bestemme hvilke(n), der skal satses mest pa i
markedsfgringen. [Svanholmer, 1996, p. 172]

En sadan prioritering kan synes bade kold og kynisk og ligge langt fra forestillingen om
loyalitet, solidaritet og feellesskab med hinanden, men ikke desto mindre er det en
realitet, at ressourcerne i en virksomhed ofte ikke er til at behandle alle kunder lige
godt, s& hvem, der skal behandles bedst, ma virksomheden altsa tage stilling til i
loyalitetsarbejdet, fordi virksomheder er tvunget til at teenke gkonomisk. | sidste ende er
det resultatet pa bundlinjen, der afggr, om medarbejderne i virksomheden skal komme
pa arbejde i morgen.

Udover, at inddelingen af kunderne i stadier kan ligge til grund for en prioritering af de
kunder, der skal satses pa i loyalitetsarbejdet, ggr inddelingen ogsa udveelgelsen af den
mest udbytterige strategi overfor de enkelte kundegrupper mulig. [Buttle, 2004, p. 40 &
134] Eksempelvis er der stor forskel pa den optimale strategi overfor gruppen af
farstegangskabere og gruppen af ambassadgrer. Ved farstnaevnte gruppe vil en strategi,
der rettes mod at oparbejde viden om kunderne og indbyder til en loyalitetsskabende
dialog, sandsynligvis give stgrre udbytte end en strategi, der er rettet mod at gge
kundens tilfredshedsgrad gennem skraeddersyede produkter og individuelt tilpasset
service. Og det modsatte vil veere tilfeeldet for den anden gruppe — gruppen af
ambassadgrer. [Svanholmer, 1996, p. 271 & 281]

Trin 2

Det naeste skridt omfatter en dybere analyse af de kunder, som virksomheden i fagrste
trin har valgt at satse pa, hvis resultater vil kunne danne indholdet af en kundedatabase.
Buttle peger pa, at information omhandlende: historik, kontaktinformation,
behov/gnsker, kundens opnaede fordele, forventninger og praeferencer er yderst
brugbare informationer i det fortsatte loyalitetsarbejde, hvorfor analysen med fordel kan
bergre disse emner. [Buttle, 2004, p. 41 & 167] Som det er naevnt, er en loyal relation
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mellem kunde og virksomhed kendetegnet ved at veere et leerende forhold. Derfor ma
virksomheden lgbende orientere sig om ovennaevnte forhold for at fa den viden om
kunderne, som er ngdvendig for at kende til de loyalitetsskabende faktorer, og veere i
stand til at imgdega den enkelte kundes gnsker og behov. [Krabbe et al, 2000, p. 73]

Som beskrivelsen af de to farste trin i loyalitetsopbygningen vidner om, handler det i
starten af arbejdet om identificering — om at laere sine kunder at kende og laere ogsa at
genkende dem. Indledningsvist med navn, adresse og andre kontaktoplysninger, men
siden hen ogsa med informationer om den enkelte kundes behov og preeferencer, der
naturligvis lgbende ber holdes opdateret, idet sddanne oplysninger over tid kan aendre
sig. [Bergsge, 2002, p. 36] Virksomheden kan fa dette kendskab til den enkelte kunde
ved at indlede en dialog med kunden, lade kunden tale frit og opfordre til, at kunden
udtrykker de behov, han matte have. Kunden er selvsagt den eneste, der sidder inde
med den unikke viden om sine behov, men hvis virksomheden far kunden til at udtrykke
disse, dannes grundlaget for, at virksomheden kan udarbejde produkter, der matcher
behovene. Derved kan virksomheden eventuelt forbedre sine produkter og differentiere
sig fra konkurrenterne pa markedet samtidig med, at relationen til kunden forsteerkes.

Det ma dog her bemazerkes, at dialogen synes at betone en vis naturlighed, som i en
forretningsmaessig kontekst kan veere sveer for begge parter at efterkomme. Ikke alle
kunder billiger eksempelvis at fa ordet, fordi kunden maske ikke faler sig i stand til at
udtrykke sine behov eller sin mening, selvom han har muligheden. Méaske vil han hellere
forblive i rollen som den passive kunde, der har en anonym relation til virksomheden.
Omvendt stilles virksomheden ogsa i en ny situation i kontakten til kunden, der ikke
ngdvendigvis virker naturlig for den. De medarbejdere, der skal indga i dialogen, er
maske ikke i stand til at tegne det billede af virksomheden, som denne gnsker, eller det
samme billede, som medarbejderen ved siden af tegner. Herved kan kunden fa en
opfattelse af, at det ikke er et eerligt billede, der gives. [Clausen & Nielsen, p. 27f] Pa
trods heraf kan ulemper ifglge relationsmarkedsfgringsteorien ikke umiddelbart opveje
fordelene ved at anvende dialogen i relationsmarkedsfaring, netop fordi relationer
fordrer kendskab til hinanden, og det er sveaert at fa uden kommunikation mellem
relationens parter.

Trin 3

Trin tre i CRM veerdikeeden indebeerer udvikling af det netveerk i virksomheden, der skal
arbejde med loyalitetsopbygning, sa netvaerket er i stand til at skabe og levere veerdi til
den enkelte kunde. For at virksomheden i sidste ende opnar det bedste resultat, ma de
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medarbejdere, der bedst kan udfare de aktiviteter, det kraever at skabe og levere denne
veerdi, saledes ifglge Buttle udveelges. [Buttle, 2004, p. 41 & 221]

Den ovenfor bergrte problemstilling omhandlende, at medarbejdere ikke ngdvendigvis
finder det naturligt at vaere den ene part i en teet relation med en kunde, forsgges altsa
ved at medtage dette trin i arbejdet undgaet, fordi de medarbejdere, der synes mest
kvalificerede til jobbet udvaelges, instrueres og vejledes i loyalitetsaktiviteterne. Alligevel
ma der stilles spergsmalstegn ved, om ikke indfgrelsen af relationsmarkedsfgringen i en
virksomhed medferer sa stor en eendring i hele virksomheden og organisationskulturen,
at man ikke kan komme henover denne problemstilling ved at sige, at virksomheden blot
skal udveelge et netveerk af medarbejdere, der skal beskeeftige sig med loyalitets-
arbejdet. Fokuseringen pa relationer bringer jo virksomheden ud af dennes kendte
hverdag, s& man ikke leengere kan ngjes med at anskue virksomheden som en
produktionsenhed, men som en enhed, hvor relationer og interaktion pludselig er
omdrejningspunktet [Hougaard, 1998, p. 221f] — og det er vel en omveeltning, der
geelder hele virksomheden. Det synes derfor uundgaeligt, at alle virksomhedens
medarbejdere bliver en del af loyalitetsarbejdet i stgrre eller mindre grad, hvorved
problemstillingen alligevel har relevans. Projektet er dog begreenset til ikke at diskutere
medarbejderforhold og organisationskultur, hvorfor problemstillingen ikke her far mere
plads. Her er hensigten ogsa blot at papege, at der synes at ligge et sterre internt
arbejde i at indfare relationsmarkedsfaring, end det i modellen syner'®, s& méske burde
de interne processer fa sin helt egen vaerdikeede og ikke bare et enkelt trin.

Trin 4

Det fjerde trin i CRM veerdikaeden er identificering af, hvad der giver veerdi for den
pageeldende virksomheds kunder. Buttler foreslar, at vaerdi forstas som balancen mellem
de fordele, der opleves ved et produkt eller en service, og det, det kraever at opna disse
fordele®: "value = benefits/sacrifices’” [Buttle, 2004, p. 228]. P& baggrund heraf
udarbejdes et program, der imgdekommer de udvalgte kunders krav, forventninger og
preeferencer, sa enten fordele gges eller det, det kreever at opna fordelene, reduceres.
Saledes bliver veerdien for kunden nemlig sterre. [Buttle, 2004, p. 41 & 264] Et
loyalitetsprogram omhandler, hvordan en virksomhed vil opna "en planilagt, systematisk
og fortlobende interaktion med kunder (og emner) med henblik pd at gennemfare

19 Det interne arbejde udfares pa et enkelt trin, ligesom eksempelvis identificering af kunderne foregér pa ét
trin, men den interne opgave synes at veere langt sterre end f.eks. kundeidentificering, sa hvis trinene ogsa
er et udtryk for opgavens starrelse, synes omfanget af det interne arbejde at vaere negligeret.

2 Her teenkes eksempelvis p& skonomiske omkostninger, sggeomkostninger og fysiske omkostninger. F.eks.
kan sommerudsalget medfare, at der er treengsel i butikkerne, eller at man ma “keempe" for en vare, fordi
det er den sidste. [Buttle, 2004, p. 228]
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loyalitetsstrategien og opfylde malene’ [Svanholmer, 1996, p. 186]. Der findes ikke
endegyldige svar pda, hvad et sadant skal indeholde, men nedenstdende er veesentlige
elementer, en virksomhed ifglge Svanholmer kan overveje [Svanholmer, 1996, p. 189].

Rammer: Rammerne deekker eksempelvis over loyalitetsprogrammets navn og de
symboler, der knyttes hertil. Symbolerne vil udtrykke den relation, der findes mellem
virksomhed og kunde, og derfor har disse betydning for loyalitetsopbygningen
herimellem. [Svanholmer, 1996, p. 190]

Rammerne kan udggres af billedet af en klub, hvilket medfarer, at programmet kan
markedsfgres som en helhed, der pa én gang symboliserer faellesskab og eksklusivitet,
idet ikke alle er medlem af dette klubfaellesskab. Kundeklubben som loyalitetskoncept
har til formal bade at indsamle oplysninger om kunderne og efterfglgende at bruge disse
i en loyalitetsskabende dialog med kunderne og kan saledes indvirke pa bade Buttles
fijerde og femte trin i CRM veerdikeeden, se figur 3.4. Et sddant koncept skal i videst
mulig udstraekning ligne en rigtig klub, dvs., at elementer som medlemskab, feelles
formal og identitet, medlemsfordele blandt andre kan afspejle klubillusionen.
[Svanholmer, 1996, p. 190 & 203]

@gkonomiske fordele: @konomiske fordele er et af de elementer, man oftest ser i
loyalitetsprogrammer. Man ser bade bonussystemer, hvor kunden tildeles et antal
bonuspoint alt efter et kebs stgrrelse, og hvor optjente point efterfglgende kan
anvendes til specielle kab/serviceydelser eller som rabat, men selve rabatten kan ogsa
gives uden, at kunden fgrst skal optjene point. F.eks. kan kunden fa et specielt kort, der
fratreekker rabatten produktets pris. [Svanholmer, 1996, p. 191]

I denne sammenhaeng ma det papeges, at en virksomhed kan risikere, at kunderne
viser falsk loyalitet, hvis dette element medtages i loyalitetsprogrammet, fordi kunderne
maske kunstigt fastholdes i relationen pga. loyalitet til prisen. Sker dette kan der i stedet
tales om, at kunderne bestikkes eller manipuleres til at blive i feellesskabet (jf. afsnit
3.3.1 om sand og falsk loyalitet).

Andre fordele: Loyalitetsprogrammet kan ogsa indeholde andre fordele, der ikke er
gkonomiske orienterede. Disse kan veere VIP-ydelser, hvor kunden behandles seerligt
godt, og hvor prioriteringen af kunderne saledes bliver synlig. Eksempler herpa er, at
udvalgte kunder far adgang til forskellige arrangementer, til seerlige fysiske omrader
eller har mulighed for at treekke pa virksomhedens knowhow, dvs. pa specialister
indenfor et bestemt omrade. [Svanholmer, 1996, p. 192f]
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Dialog/tilgeengelighed: Dialog deekker eksempelvis over, at kunderne far information
om virksomheden i form af kundeblade og/eller nyhedsbreve og derigennem holdes
opdateret med, hvad der sker i virksomheden. Men sddanne giver ikke mulighed for
individuel information, og mulighed for dialog p& kundernes praemisser vil have stgrre
effekt [Bergsge, 2002, p. 13]. Individuel information forudseetter en kundedatabase,
hvorfor kombinationen med klubkonceptet kan veere fordelagtigt, idet kunderne
indmelder sig i klubben og derved registreres. [Svanholmer, 1996, p. 194]

Ovenstdende fire elementer er som naevnt Svanholmers forslag til, hvilke elementer der
er vaesentlige for at udarbejde et lgnsomt loyalitetsprogram. Disse kan kombineres pa
mange mader og derfor danne et loyalitetsprogram, der er unikt for den enkelte
virksomhed.

Trin 5

Det femte og sidste trin i CRM veerdikeeden er fortsat at arbejde med at udvikle den
enkelte kunde. Som naevnt kan en kunde veere pa forskellige stadier i udviklings-
processen, og det er med udgangspunkt i, pa hvilket stadie den enkelte kunde befinder
sig, at virksomheden ma arbejde videre. Virksomheden arbejder saledes pa dette trin
fortsat med at udvikle den enkelte kunde fra at vaere en potentiel kunde til at veere loyal
og virke som ambassadgr for virksomheden. [Buttle, 2004, p. 41] Regelmaessige
kundeanalyser vil i denne sammenhaeng veere effektfulde, fordi dialogen gennem
sadanne fortseettes gennem hele udviklingsprocessen. Det ma dog i denne
sammenhaeng anfaegtes, at sddanne analyser peger bagud i tid, og det kan derfor veere
sveert at rette op pa noget, der allerede er sket. Alligevel vil informationer fra
tilfredshedsanalyser kunne varsle om fremtidige forhold, fordi tilfredshed i princippet
kommer for loyalitet, ligesom utilfredshed kommer fgr illoyalitet og kundeafgang.
Analyserne vil af denne grund kunne vise, hvilken retning udviklingstendenser i
kunderelationerne er pa vej i, og saledes give mulighed for at identificere eventuelle
fejlkilder og korrigere arbejdet. [Svanholmer, 1996, p. 101 & 195]

Af ovenstdende ses, at dialogen skal fgres videre over pa de sidste trin, hvorved
interaktion er et gennemgaende tema for loyalitetsarbejdet og den proces
virksomheder skal gennemlgbe for at udvikle loyale kunder. Men hvor det pa de to farste
trin ogsa handlede om identificering af kunderne, kan man sige, at de sidste to trin
handler om individualisering. Her menes bade individualisering i kommunikationen,
men ogsa i udarbejdningen af loyalitetsaktiviteter og produkter. Har virksomheden
saledes identificeret forskellene hos kunderne (i trin et og to), er der mange muligheder
for at formidle et budskab forskelligt. Der skal nemlig ofte forskellige argumenter til at
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seelge det samme produkt til to forskellige kunder, fordi kunder er forskellige.
Derudover bliver det ogsa lettere gennem individualiseringen at formidle flere produkter
samtidigt til en kunde, hvilket skal ses i forhold til, at det ofte kreever flere separate
kampagner at seelge flere produkter med den traditionelle massekommunikerende
markedsfgring. Saledes kan virksomheden Ilgse mere komplekse behov i én aktivitet — til
gavn for bade virksomhed og kunde. [Bergsge, 2002, p. 38]

Andre faktorer

Som det ses af Buttles illustration af CRM veerdikseden i figur 3.4, er der andre faktorer
end de fem trin, der har indflydelse pa, om malet nas. Som det kort er blevet bergrt kan
virksomhedens organisationskultur pavirke arbejdet, fordi kulturen i virksomheden
udstikker bestemte veerdier og hjeelper den enkelte medarbejder til at forsta
organisationen samt udstyrer ham med et normseet, der er geeldende i organisationen.
Kulturen pavirker derfor, hvordan den enkelte medarbejder handler pa vegne af
virksomheden, og altsd hvordan han handler som part i en kunderelation. Ogsa ledelsen
kan spille en vaesentlig rolle idet, at det er pa ledelsesniveau, at beslutningen om
loyalitetsarbejdet, og hvordan dette skal udfgres, tages. Udfgrelsen heraf vil ske af
individer, der udggr virksomhedsdelen af relationen, og derfor har de enkelte
medarbejdere ogsd mulighed for at pavirke processen. Alt i alt vil der veere mange
faktorer, der kan influere vejen mod malet, sd et loyalitetsprogram alene kan ikke
udligne eksempelvis darlig kvalitet eller ringe service. Fundamentet skal veere stabilt, og
virksomheden skal ga helhjertet ind i arbejdet. [Svanholmer, 1996, p. 217], [Buttle,
2004, p. 40f]

3.4 Opsummering

Dette kapitel har sggt svaret pa fegrste underspergsmal, men for at fastleegge
udgangspunktet for denne besvarelse blev en kunderelation samt en loyal kunderelation
indledningsvist defineret.

Begrebet kunderelation, som det bruges i dette projekt, er et udtryk for, at en
virksomhed og en kunde har en forbindelse mellem sig, som bade udmgnter sig i
transaktioner, men ogsa i anden interaktion. Denne forbindelse er indgaet, fordi begge
parter har udsigt til et udbytte, og der er saledes hensigter ved indgaelsen fra begge
sider.
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Betegnes relationen som loyal, er der ydermere tale om, at virksomhed og kunde
gennem dialog, erfaringer og forventningsafstemning har en relation bygget pa tillid til
hinanden.

Disse definitioner muliggjorde opstillingen af en model af den loyale kunderelation set
fra virksomhedens synspunkt, der kan synligggre, pa hvilke omrader en virksomhed
aktivt kan pavirke kundens loyalitet. Her blev det papeget, at informative,
folelsesmaessige samt adfeerdsmaessige faktorer pavirker kundens holdning til
virksomheden, men bade sociale normer og situationsbestemte faktorer har ydermere
indvirkning p&, om denne holdning til virksomheden udmenter sig i en for virksomheden
fordelagtig kebsadfeerd. Disse faktorer kan virksomheden med en malrettet indsats
pavirke i en retning, sa kunderelationen kendetegnes ved, at kundens holdning til
virksomheden er relativ hgj og samtidig understgtter en kagbsadfserd, der er gkonomisk
fordelagtig for virksomheden, for det er netop disse kendetegn, der karakteriserer den
loyale kunderelation. Malet for en virksomhed, der arbejder for at opbygge loyale
kunderelationer, er saledes at udvikle kunderne til et stadie, hvor disse kendetegn ger
sig geeldende.

P& baggrund heraf blev det papeget, at den enkelte kunde kan vaere pa forskellige
stadier i denne udviklingsproces varierende fra potentiel til loyal kunde, og at det er med
baggrund heri, at virksomheden ma tilretteleegge loyalitetsarbejdet overfor denne. For
virksomheden kan det derfor veere altafggrende at oparbejde viden om kunderne og fa
et kendskab til dem for, at det er muligt at opbygge disse loyale kunderelationer.
Oparbejdes viden og kendskab kan virksomheden nemlig fa indblik i de loyalitets-
skabende faktorer, der ger sig geelde for preecis den givne virksomheds kunder, og
herudfra kan virksomheden udvikle kunderne til loyale kunder, der giver de i
indledningen neaevnte fordele. Samtidig kan virksomheden blive i stand til at varsle en
eventuel kundeafgang.

For at konkretisere det arbejde, der kraeves af virksomheden for at opbygge loyale
kunderelationer, blev Buttles CRM veerdikeede brugt som illustration for denne proces,
men ogsa anden litteratur blev inddraget til uddybning og kritik heraf. Processen
indledes ofte med identificering af kunderne, hvorigennem virksomheden leerer sine
kunder at kende, men ogsa laerer at genkende dem. Identificering handler saledes et
langt stykke af vejen om at indlede en dialog med kunden, men samtidig ma
virksomheden ogsa veere i stand til at huske og opdatere den viden, der erhverves
herved.
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Herudover bestar arbejdet ogsa ofte i individualisering — bade i kommunikationen til den
enkelte kunde, men ogsa i udarbejdningen af bade loyalitetsaktiviteter og produkter. Har
virksomheden derfor veeret i stand til indledningsvist at identificere den enkelte kunde,
er det muligt at individualisere et budskab preecist, s& det matcher den viden, der findes
om denne.

Dog er arbejdet ikke gjort, nar den eksterne del af loyalitetsopbygningen er tilrettelagt.
Internt ligger der et stort arbejde i at gennemfgre loyalitetsarbejdet, for bade
medarbejdere, ledelsen og hele organisationskulturen kan pavirke dette i den forkerte
retning. Fundamentet skal derfor veere stabilt, inden loyalitetsarbejdet fares ud i livet.

Saledes svaret pa farste underspgrgsmal. Dette svar ses i det felgende kapitel i et

teknologisk perspektiv for at besvare andet underspgrgsmal omhandlende kunde-
loyalitetsopbygning via Internettet.
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Som naevnt er det den teknologiske udvikling, der har givet relationsplejen ny neering,
idet en virksomhed ved at inddrage Internetmediet i markedsfaringen kan ga i dialog
med kunderne. Kontakten kan derfor nu skabes pa tveers af bade tid og rum. Dette kan
veere arsagen til, at markedsfgringsfolk har vist begejstring for dette forholdsvist nye
medie, men Internetmediets popularitet kan ogsa skyldes accepten heraf i den brede
befolkning samt det enorme potentiale, Internettet byder pa ?*. Men samtidig med, at
virksomheder star overfor nye muligheder ved at integrere Internetmediet i markeds-
feringen, stilles ogsa krav til den enkelte virksomhed, idet denne skal veere i stand til at
opbygge en helt anderledes — nu interaktiv — kommunikation med kunderne for at
udnytte Internetmediets potentiale fuldt ud. [Andersen & Lindstrgm, 1997, p. 19]
Internetmediets kommunikative karakteristika stiller saledes en virksomhed overfor
andre udfordringer, end de maske fer har staet overfor, hvis mediet integreres i
markedsfgringen.

4.1 Internetmediets kommunikative karakteristika

Internettet, der kan forstds som et internationalt indbyrdes forbundet netveerk af
computere, hvor man kan udveksle information, er et sakaldt netveerksmedie [Jensen,
2002c, p. 26]. Et sadant er seeregent ved, at kommunikationsformen bade afskiller sig
fra den interpersonelle, ansigt-til-ansigt kommunikation, som opleves i det fysiske
samveer med andre, og fra massekommunikationen, hvor et budskab broadcastes til et

2L Her teenkes p&, at Internetmediet har udviklet sig til et stort, bredt, sammensat medie med forskellige
typer af websteder, der deekker over sggemaskiner, portaler, nyhedssider, oplysningssider,
kommunikationssider (med mulighed for bl.a. at sende mails), offentlige sider, kommercielle sider,
organisationssider, underholdningssider samt personlige sider [Jensen, 2003, p. 208ff]
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stort anonymt publikum. Internetmediet udger i stedet neermere en mediering eller
kombination af de to som et slags interpersonelt massemedie [Jensen, 2003, p. 204],
der er karakteriseret ved fglgende tre saerlige kendetegn:

For det fgrste er kommunikationen teknisk formidlet. Dette medfarer, at kommuni-
kationen som oftest er forskudt i rum, hvilket betyder, at de kommunikerende ikke er i
direkte kontakt med hinanden, men kommunikerer fra to fysisk adskilte placeringer.
Derudover ger den tekniske formidling, at det bade er muligt at kommunikere samtidigt,
men kommunikationen kan ogsa veere forskudt i tid, og saledes bade vaere lig med og
forskellig fra real tid. [Jensen, 2002b, p. 7]

For en given virksomhed betyder ovenstaende, at den fysiske kontakt med kunden ikke
leengere er en ngdvendighed, som det var det for den gammeldags kebmand.
Internettet kan nas alle vegne fra; endda 24 timer i dggnet — altsd ogsa udenfor
virksomhedens abningstid. Dette ger, at virksomheden, hvis de forngdne muligheder
stilles til radighed via Internettet, giver kunden frit valg til at bestemme, hvor og hvornar
kunden gnsker kontakt med eller information om virksomheden [Andersen & Lindstrgm,
1997, p. 69].

For det andet kan alle de kommunikerende bade sende og modtage information
[Jensen, 2002b, p. 7]. Internetmediet er saledes et interaktivt medie, hvilket betyder, at
mediet udover at give et output til en given modtager ogsa tilbyder muligheden for, at
modtageren bliver inputkilde i forskellige grader og former [Jensen, 2002a, p. 36].

En virksomhed har sadledes mulighed for pa forskellige mader at kommunikere med
kunderne. Mader, som hver iszer har bade fordele og ulemper, og som er velkendte,
men som ogsa kan vaere nye for virksomheden.

For det tredje er strukturen i Internetmediets netveerk et stjernenet, hvilket vil sige, at
ethvert punkt i netveerket i princippet kan etablere forbindelse til ethvert andet [Jensen,
2002b, p. 7].

For en virksomhed betyder dette ikke blot, at den i princippet har mulighed for at
komme i kontakt med alle — alle har ogsa mulighed for at komme i kontakt med
hinanden. Pa denne made kan en kunde enten virke som ambassadgr for virksomheden
eller som "terrorist”, der spreder darlige erfaringer med virksomheden til andre.
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Som det fremgar af ovenstaende, tillader Internetmediets karakteristika virksomheder
forskellige mader at kommunikere med potentielle eller eksisterende kunder pa, men
virksomhedens kunder har ligeledes mulighed for at kommunikere med andre kunder.
For overskuelighedens skyld preesenteres og beskrives det samlede szt af
kommunikationsformer, der for en virksomhed er mulige med Internetmediet, derfor i
det fglgende.

4.2 Forskellige kommunikationsformer

Som neevnt udmeerker Internetmediet sig ved at integrere flere forskellige
kommunikationsformer. Her refereres bade til former, der kendes fra den interpersonelle
kommunikationssituation, og former, som ogsa kommer til udtryk gennem de
massekommunikerende medier, hvilket netop understreger Internetmediets betegnelse
som et interpersonelt massemedie.

Virksomheder kan med Internetmediet integrere en-til-en kommunikation, hvor en
individuel afsender sender information til en individuel modtager. [Jensen, 2003, p. 23]
Ved betegnelsen en-til-en associeres maske til dialogen i ansigt-til-ansigt kommuni-
kationen, men da der inddrages et teknisk medie, er der tale om en medieret inter-
aktion, som eksempelvis ogsa kendes fra telefonsamtaler, brevskrivning osv.. Det
tekniske medie medfarer bl.a. en indsnaevring af omfanget af tilgeengelige symbolske
cues, eksempelvis begraensning af den nonverbale kommunikation, nar interaktionen
sammenlignes med ansigt-til-ansigt kommunikationen. [Thompson, 2001, p. 96]

Muligheden for en-til-mange kommunikation er ligeledes til radighed gennem
Internetmediet. Denne kommunikationsform kendetegnes ved, at en individuel afsender
sender information til en bred skare af anonyme modtagere, preecis som det kendes fra
massemediernes broadcast af information. [Jensen, 2003, p. 23]

Nar Internetmediet bruges som et massekommunikerende medie, kan det dog adskille
sig fra de traditionelle massemedier, hvor modtagerne reelt set kun er passive
modtagere af informationen®’. P& Internettet placeres informationen nemlig pa en
server, sa brugeren ogsa selv kan anmode om informationen pa et selvvalgt tidspunkt
[Kurose & Ross, 2003, p. 115]. Af denne grund skelnes mellem to typer medier: push-
og pull-medier. Ved farstnaevnte “skubbes” informationen fra afsender til modtager,
hvilket giver afsenderen mere kontrol over, hvilken information der pa et givet tidspunkt

22 Nogle forskere vil pege pd, at modtagerne aldrig er helt passive, fordi en fortolkning af budskabet er
pakreevet for, at dette giver mening for den enkelte. Af denne grund bruges “reelt set” i formuleringen.
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videregives, mens informationen ved sidstneevnte “treekkes” af modtageren selv,
hvorved han bliver en aktiv modtager. De traditionelle massemedier er bedst kendt som
push-medier, mens Internetmediet i overvejende grad er et pull-medie. Men
Internetmediet kan ogsd veere et push-medie, eksempelvis nar tv-udsendelser kan
genses via Internettet, ligesom kombinationen af de to er mulig. Kombinationen ses
f.eks ved de sakaldte customiserede tjenester. Her definerer brugeren indledningsvist
den information, han gnsker at treekke, eksempelvis ved at indtaste forskellige kriterier,
hvorefter denne gnskede information automatisk skubbes til brugeren. Ogsa ved
sakaldte personaliserede tjenester ses kombinationen. Her opbygger systemet
automatisk over tid en profil af brugeren ved at tracke dennes navigation pa en
hjemmeside og registrere de valg, brugeren tager herpa. [Kotler & Armstrong, 2005, p.
23], [Jensen, 2003, p. 206]

Som en sidste kommunikationsform ger Internetmediet ogsd mange-til-mange
kommunikation mulig, hvormed virksomheden ikke alene er afsender af information,
men udveksling heraf kan ske indenfor et starre fletveerk af personer [Jensen, 2003, p.
23]. Dette kan bade ses som en fordel for virksomheder, men ogsa som en ulempe. Pa
den ene side kan virksomheders eksistens og positive omdgmme nemlig udbredes
gennem sadanne fletveerk af personer, der kommunikerer med hinanden via Internettet,
men ligesa let som positiv tale kan florere, kan ogsa negativ. Har en kunde haft darlige
erfaringer eller oplevelser med en virksomhed, kan disse hurtigt spredes; iseer via
Internettet, der bade er hurtigt og nemt tilgaengeligt for alle. Idet darlige erfaringer har
tendens til at udbredes hurtigere end gode, er det noget en virksomhed ma holde sig in
mente og maske i hgjere grad end tidligere forsgge at undga. [Jones & Sasser, Jr.,
1995, p. 97]

P& baggrund af, at mange-til-mange kommunikation er en mulig kommunikationsform
gennem Internetmediet, kan dette betegnes som et meget abent medie, idet enhver i
princippet har tilladelse til at publicere, hvad de matte gnske. Men dette har yderligere
konsekvenser for en virksomhed end den ovenfor omtalte, idet den gruppe af
mennesker, der i de traditionelle massemedier sorterer og maske censurerer den
information, der skal formidles, stort set er fravaerende pa Internettet. Det har
selvfglgelig den positive betydning, at personer eller virksomheder, der gnsker at
udtrykke sig pa en anderledes, maske kontroversiel made, som censuren ved de
traditionelle massemedier maske ikke ville tillade, kan gare dette og ad denne vej skabe
sig et publikum eller en kundekreds. Men potentielle eller eksisterende kunder kan pa
den anden side komme til at mangle eller eftersgge en vis garanti for, at bade
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informationen er korrekt, og at virksomheden er oprigtig og troveerdig. [Jensen, 2003, p.
206]

Samlet set er der altsa tre kommunikationsformer, der er mulige i markedsferingen, hvis
Internetmediet integreres heri: en-til-mange, en-tilken og mange-til-mange
kommunikation. Disse medfgrer imidlertid, som ovenstaende vidner om, forskellighed i,
hvor aktivt deltagende i relationen til virksomheden kunden kan veere, hvilket er
interessant her, for derved harmonerer nogle kommunikationsformer bedre med
relationsmarkedsferingsteorien end andre. Det synes altsa ikke ligegyldigt, hvordan
Internetmediet integreres i markedsfgringen, hvis en virksomhed gerne vil opbygge
loyale kunderelationer efter relationsmarkedsfgringens principper.

4.3 De forskellige kommunikationsformer og
relationsmarkedsfgring

Det faktum, at flere kommunikationsformer er mulige med Internetmediet, indleder en
diskussion om, hvordan de hver iseer harmonerer med relationsmarkedsfaringens
principper, og hvordan Internetmediet pa baggrund heraf ber integreres i
markedsfgringen, hvis virksomheden folger relationsmarkedsfgringsteorien. Hertil
inddrages en rapport udarbejdet i ar 2000 af en arbejdsgruppe nedsat af
forskningsministeriet og erhvervsministeriet. Denne har til formal at anskueligggre
forlgbet i succesfuld elektronisk forretningsudvikling herunder ogsd markedsfarings-
aktiviteterne. Som det vil fremga af det falgende, har kommunikationsformen indflydelse
pa, hvor langt en virksomhed er i denne proces, hvorfor rapporten her findes relevant.

I rapporten opdeles virksomheder i generationer, der hver tegner billedet af en situation,
en virksomhed kan veere i, i lgbet af udviklingsprocessen. | projektet ses opdelingen ikke
som en afgreenset og stringent inddeling af virksomheder, men snarere som en
beskrivelse af gjebliksbilleder af markante trin i udviklingsprocessen. Udviklings-
processen skal saledes ses som et tidsforlgb, hvor generationerne illustrerer
virksomheder pa forskellige tidspunkter i dette forlgb. Dette er illustreret i figur 4.1
nedenfor. For en samlet oversigt og beskrivelse af generationerne, som den tager sig ud
i rapporten, henvises til bilag 1.
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1. generation 2. generation 3. generation ?
| | | s o

Elektronisk forretningsudvikling

Figur 4.1: Opdeling af virksomheder i generationer efter, hvor langt de er i deres elektroniske

forretningsudvikling

4.3.1 Generation 1

Fokus p& markedsfgring gennem en-til-mange kommunikation

Den fagrste generation af virksomheder anvender hovedsagligt en-til-mange
kommunikation i kontakten til kunderne og bruger saledes Internetmediet til at
preesentere dels sig selv som virksomhed og sin kapacitet og kompetencer, dels
preesenteres ogsa virksomhedens produkter og de fordele, der er forbundet med kab
heraf [Erhvervsministeriet & Forskningsministeriet, 2000, p. 3ff]. Man kan sige, at
virksomheder af denne generation bruger Internetmediet til at gegre et sterre og maske
avanceret visitkort tilgaengeligt. Sadanne hjemmesider refereres ofte til som 1.
genrationshjemmesider. [TheQuark]

Mange virksomheder har valgt at starte pa dette niveau i forbindelse med integration af
Internetmediet i markedsfaringen, fordi omkostningerne er overskuelige, og det
gkonomiske tab derved ikke er sa stort, hvis det mislykkes, men i og for sig kunne
Internetmediet have veeret erstattet af et hvilket som helst traditionelt massemedie
[Andersen & Lindstrgm, 1997, p. 50f]. Derfor kan man ikke sige, at 1. generations-
virksomheder har taget principperne for relationsmarkedsfgring med Internettet som
veerktgj til sig — der er snarere tale om traditionel massemarkedsfgring gennem et nyt
medie.

4.3.2 Generation 2

Fokus pd interaktion gennem en-til-mange og en-til-en kommunikation
Udgangspunktet for 2. generationsvirksomheder er stadig, at der kommunikeres stort
set ens til alle kunder gennem en-til-mange kommunikation saledes, at alle kunder har
adgang til samme information og produkter [Hansen, 2000]. Men anden generation af
virksomheder anvender modsat 1. generationsvirksomhederne ogsa en-til-en kommuni-
kation og prioriterer saledes interaktionen med den enkelte kunde. Disse virksomheder
er derfor kendetegnede ved at involvere den enkelte kunde ved at interagere med ham
om den generelle udvikling af nye produkter og give ham mulighed for at fglge med i og
analysere de forskellige produktionsfaser. Kunden kan pa baggrund heraf servicere sig
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selv ved f.eks. at kigge pa tidsplaner, ordrer, serviceelementer, svar pa typiske
spargsmal omhandlende udvikling og produktion osv., ligesom kunden ofte vil have
mulighed for selv at bestille produkter. [Erhvervsministeriet & Forskningsministeriet,
2000, p. 3ff] Med dette indblik har kunden mulighed for at give virksomheden feedback
via e-mails og pa denne made vaere med til bade at preege og styrke relationen mellem
de to parter, idet parterne over tid opbygger viden om hinanden. Og netop en sadan
viden kan som naevnt i kapitel 3 udnyttes i loyalitetsarbejdet.

Den fokusering péa interaktion og dialog, der er kendetegnende for 2. generations-
virksomheder, fremheeves i litteraturen som relationsmarkedsfgringens vigtigste
forudseetning for at skabe loyale kunder, og derfor kan man sige, at det farst er som 2.
generationsvirksomhed, at en virksomhed egentligt arbejder med relationsmarkedsfering
med Internetmediet som vaerktgj, og at en sakaldt 2. generationshjemmeside, derfor
som minimum bgr udvikles. Dermed ikke sagt, at relationsmarkedsfgringen ikke er en
mulig markedsfaringsstrategi for 1. generations-virksomheder, men Internettet udnyttes
ikke pa dets seerlige kommunikative karakteristika, og det er derfor ikke med Internettet
som veerktgj, at loyale kunderelationer opbygges — det vil snarere veere i den personlige
kontakt med kunderne, at dette sker for 1. generationsvirksomheder.

Her synes det dog at veere pa sin plads at anfeegte det idealiserede billede af en-til-en
kommunikationen — bade som den udspiller sig i den interpersonelle kommunikation,
men isaer som den udspiller sig ved inddragelse af Internetmediet i relationsmarkeds-
faringen®.

Dialogen, som den udspiller sig i den interpersonelle kommunikationssituation, sker i
almindelighed tovejs: en person taler, en anden svarer osv. Kommunikationen kan godt
veere mellem flere mennesker end to, men den vil altid forega ansigt til ansigt, og de
kommunikerende vil veere i direkte kontakt med hinanden. [Alrg & Kristiansen, 2001, p.
11] Det er netop dette faktum, at dialogen er synkron og pa demokratisk vis ligestiller
de kommunikerende parter, at den idealiseres, for herved star den i modsaetning til
massekommunikationen, der har veeret udskeeldt for bade at veere forferende og
overtalende [Buhl, 2005, p. 48] og i stand til at stjeele folks opmaerksomhed uden at
udfordre deres kritiske stillingtagen [Thompson, 2001, p. 34].

23 Lignende diskussion er at finde i [Clausen & Nielsen].
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Jurgen Habermas er en af de personer, der fremhaever dette med konceptet om den
ideelle kommunikationssituation ("the ideal speech situatior’’). Han argumenterer for, at
kommunikativ praksis er rationelt funderet, og at enighed mellem parter i den ideelle
kommunikationssituation kun opnas, hvis fire forhold ger sig geeldende: 1) Det sagte er
forstaeligt, 2) Indholdet af det sagte er sandt, 3) De kommunikerende parter er
retfeerdiggjort i at sige det, de siger, og 4) De kommunikerende parter er oprigtige.
Disse fire forhold kan godt udfordres, inden parterne nar til enighed, og derfor fordres
det, at parterne er ligeveerdige, at der ikke er sat restriktioner for kommunikationen, og
at enigheden udelukkende nas gennem bedre argumentation. [Slevin, 2000, p. 188f]

James Slevin fgrer Habermas' koncept over i Internetsammenhgenge og argumenterer
for, at de kommunikerende parter i den medierede kommunikation over Internettet
ligesom i den ideelle kommunikationssituation ma lade faktualiteten og indholdet af det
sagte (eller skrevne i denne sammenhaeng) teste. De kommunikerende skal altsa ikke
for enhver pris forsvare sig selv og saledes tage sandheden for givet, men abne for
kritik, hvorved det sagte kan valideres og verificeres. [Slevin, 2000, p. 188] Slevin
argumenterer i alt for fire betingelser, der kan fremme succesfuld diskussion over
netveerk: 1) Kontroversielle spargsmal skal holdes dbne, 2) Faktualiteten og indholdet af
det sagte skal kunne udseettes for tests, 3) De kommunikerende skal erkende, at alle
har lige ret til at informere via Internettet, samt 4) De kommunikerende skal erkende, at
andre kan have moralske standpunkter, der afviger fra deres egne, og saledes undga
fordomme, personlig aversion osv. [Slevin, 2000, p. 187] Men her m& man anfeegte det
til tider naive billede af, at dialogen selv i Internetsammenhange er meningsudveksling
mellem ligeveerdige parter, der pa demokratisk vis kan diskutere for og imod.

Medieringen synes nemlig ikke mulig at se bort fra, selvom dialogen med Internetmediet
bliver en realitet. En dialog over Internettet mellem en virksomhed og kunde vil
uundgaeligt veere praeget af en skaev magtbalance pa trods af, at kunden har faet mere
magt med relationsmarkedsfagringsstrategien set i forhold til den traditionelle
markedsfaringsstrategi, og derfor bliver dialogen aldrig helt “ren”?*. Dialogen vil nemlig
veere pavirket af den forretningsmaessige kontekst herunder markedsfaringskonteksten,
og derfor vil den ikke veere uden hensigter (jf. ligeledes afsnit 3.2 omhandlende
definitionen af en loyal kunderelation) Denne vil fra virksomhedens side have et primaert
sigte, der er gkonomisk funderet: virksomhedshjemmesider, der abner for dialog,

24 Der kan ogsd argumenteres for, at den umedierede dialog aldrig vil kunne blive ideel i Habermas’
forstand, idet de kommunikerende kan have forskellige moralske perspektiver, kulturelle baggrunde eller
interesser, der umuligger enighed ved rationel argumentation [Slevin, 2000, p. 189]. Den umedierede dialog
er dog ikke i fokus i dette projekt, hvorfor der ikke falger en dybere redeggrelse herfor.
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"engage consumers in an interaction that will move them closer to direct purchase or
other marketing outcome” [Kotler & Armstrong, 2005, p. 568]. "Dialogen mellem
virksomhed og kunde handler for virksomheden om at leve bedst muligt op til kundens
forventninger, afdsekke tilstodende behov og falge med, nar der sker zendringer i
kundens situation — alt sammen forberedelser til naeste salg’ [Bergsge, 2002, p. 15].

Dialogen styrker altsa relationen til kunden, idet kunden kommer til orde og kan ytre sin
mening, men kunden tages — i hvert fald i markedsfaringssammenhaenge — ind i
dialogen, fordi der er udsigt til resultater pa bundlinjen herved: ”Belonningen er aget
indtjening, muligvis hajere priser og en forretning, der er mindre sarbar overfor
konkurrence’ [Bergsge, 2002, p. 14]. Den medierede dialog er saledes ligesa lidt fri for
hensigter, som massekommunikationens monolog er det, hvilket szetter skar i dialogens
idealiserede billede, i hvert fald efter Internetmediets indtog i markedsfgringsdisciplinen.

Nar det sd er sagt, ma det tilfgjes, at en-til-en kommunikationen alligevel er en
kommunikationsform, der er langt mere personlig end en-til-mange kommunikationen,
og det er det, relationsmarkedsfgringen fremhaever. En-til-mange kommunikationen kan
ikke skabe relationer, som en-til-en kommunikationen kan, pa trods af at den er
medieret. Og det er relationer, der ifglge relationsmarkedsfgringen skaber profitabilitet
(if. indledningen samt kapitel 3). Derfor fglger 2. generationsvirksomhederne, netop nar
de anvender en-til-en kommunikationen som supplement til en-til-mange kommuni-
kationen, relationsmarkedsferingens principper — om end i mindre malestok end 3.
generationsvirksomheder, som beskrives nedenfor.

4.3.3 Generation 3

Fokus pa individualisering gennem en-til-en kommunikation

Dialogen og en-til-en kommunikationen fortseetter for 3. generationsvirksomheder som
et centralt element i kontakten til kunderne, men for denne type virksomheder er fokus
nu ogsa pa individualisering. Virksomheder gar saledes ind i et endnu teettere
samarbejde med kunderne, hvor der etableres faciliteter, der tillader en tilpasning af
produkterne og informationen efter den enkelte kundes ngjagtige specifikationer og
behov. [Erhvervsministeriet & Forskningsministeriet, 2000, p. 3ff]

Der findes ifalge Peter Svarre, Senior informationsarkitekt ved Framfab®, fire
overordnede muligheder for individualisering og personalisering af hjemmesider. Den

% Framfab beskeeftiger sig med digital kommunikation og deekker ifslge deres egen hjemmeside alle
facetter her indenfor. Det veere sig bade CRM-programmer, viral marketing, extranet til investorrelationer og
e-handelsplatforme. [Framfab]
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mest simple form er interaktive elementer, hvilken deekker over interaktive spil og
beregningsfunktioner, hvor output er afhaengig af kundens input. Disse er dog ikke i sig
selv seerligt loyalitetsskabende, fordi der ikke skabes en bindende relation mellem
hjemmeside og kunde, og i bund og grund er der ikke rigtigt tale om noget "personligt”
udover, at sidens indhold sendrer sig i forhold til interaktionen mellem hjemmeside og
kunde. [Svarre, 2003]

Brugertilpasning er en anden form for individualisering, som bl.a. kendes fra Yahoos
"Min Yahoo”. Denne form er mere loyalitetsskabende, men kreever et hgjt engagement
fra kunden, for denne skal investere tid i at opbygge og tilpasse eksempelvis "Min side”
ved at afkrydse og veelge mellem en lang liste af informations- og funktionstilbud.
[Jensen & Fischer, 2004, p. 68f], [Svarre, 2003]

Regelbaseret personalisering er den tredje form for personalisering af hjemmesider.
Denne form kraever et langt mindre engagement fra brugeren, for denne foregar
automatisk. | stedet for, at kunden selv skal fodre hjemmesiden med information, som
former denne, former hjemmesiden sig selv ud fra opstillede regel om brugerens
adfeerd. Virksomheden kan pa baggrund heraf individualisere kommunikationen efter
kundens tidligere adfeerd og saledes stille forslag til produktkgb, der matcher kundens
tidligere kab, eller lede kunden til et bestemt sted pa hjemmesiden, som ogsa blev
besggt sidste gang®®. [Jensen & Fischer, 2004, p. 68], [Svarre, 2003] | stedet for at
praesentere en maengde information, hvor risikoen for, at denne er sa overveeldende og
uvedkommende for kunden, at han helt forlader hjemmesiden (og virksomheden),
forefindes, seettes kunden altsa i centrum saledes, at kriterierne for, hvilken information
der skal skubbes til brugeren, baseres pa det, kunden har givet udtryk for, at han gnsker
og preefererer. [Jensen, 2003, p. 23 & 205]

Den sidste form for personalisering, som Svarre navner, er kollaborativ filtrering.
Ved denne leeres kundens praeferencer automatisk, imens kunden interagerer med
hjemmesiden. Denne teknologi kendes maske bedst fra Amazon.com, hvor
virksomheden tracker flere kunders navigering og pa baggrund heraf genererer regler
om kunders adfeerd. Amazon.com individualiserer sadledes kommunikationen til den
enkelte kunde ved at sammenholde en given kundes kgbsadfeerd med kgbsmgnstre fra

% Information om kundens tidligere aktivitet og adfzerd gemmes pa s&kaldte cookies. En cookie er en lille
tekstfil, der sendes til kundens browser fra webserveren, og som gemmes pa kundens harddisk. Heri ligger
en unik kode, der gar det muligt at identificere kundens computer, og med denne kan der pa hjemmesiden
sdledes holdes styr pa aktiviteten og adfeerden foretaget af kunden med netop denne specifikke kode.
[Jensen & Fischer, 2004, p. 68]
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andre kunder med samme profil. [Kotler & Armstrong, 2005, p. 552], [Jensen & Fischer,
2004, p. 69]

Virksomhederne af tredje generation er altsa i stand til at have kontinuerligt opdateret
information om den enkelte kunde, hvorudfra virksomheden ogsa kan tilbyde proaktive
services og pa denne made komme kunden i forkebet. Herved viser virksomhederne
netop — ogsa overfor kunderne — at individualiseringen er i fokus.

Kundeprofiler indsamles og vedligeholdes gennem den fortsatte interaktion, men ogsa
igennem kgbs- og Internetadfeerd forteeller kunden virksomheden, hvilke produkter og
services han har brug for. Hjemmesider, der indeholder sadanne elementer, kaldes 3.
generationshjemmesider. [Krabbe et al, 2000, p. 147]

Selvom de beskrevne generationer af virksomheder er defineret med udgangspunkt i at
inddele virksomheder i forhold til, hvor langt de overordnet set er i deres elektroniske
forretningsmaessige udvikling, ses det, at markedsfgringsdelen er praeget af relations-
markedsfgringstankegangen: jo leengere en virksomhed er i udviklingen, jo mere har
den taget relationsmarkedsfgringens principper til sig. En-til-mange kommunikationen
anses sadledes ikke for en ligesa givtig kommunikationsform, som en-til-en kommuni-
kationen gennem Internetmediet ger, fordi kendskab og viden om den enkelte kunde er
lettere at opna med en-til-en kommunkation — praecis som relationsmarkedsfarings-
teorien foreskriver. Inddelingen af virksomheder i generationer kan derfor ogsa fungere
som en vejledende stige for virksomheder, hvor fglgende ger sig geeldende: jo hgjere
man kommer op, jo bedre er man til at udnytte Internetmediets potentiale i relations-
markedsfgringen.

P& det tidspunkt, hvor rapporten blev udarbejdet, spaede man, at endnu en genration af
virksomheder indenfor en kommende arrzekke ville gare sig geeldende, idet en sadan var
at finde i lande omkring Danmark — generationen var blot endnu ikke aktuel her.
[Hansen, 2000]

4.3.4 Generation 4

Fokus pa netvaerk ogsa gennem mange-til-mange kommunikation

For fjerde generation af virksomheder er fokus pa netveerkstankegangen, og
virksomhederne arbejder for at blive en sakaldt netvaerksvirksomhed [Hansen, 2000].
For en sadan er det ikke leengere muligt at skelne mellem virksomheden selv og
virksomhedens kunder og partnere, for disse indgar i et gensidigt partnerskab, hvor
ressourcer udveksles [Hunt & Morgan, p. 283]. For denne generation vil kommuni-
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kationsformen viderefgres fra tredje generation, men da der er tale om at indga i et
netveerk, vil ogsa mange-til-mange kommunikationen veere til stede.

Idet denne kommunikationsform er til stede, kan man maske se mange-til-mange
kommunikationen som mere fordelagtig end en-til-en kommunikationen, idet
inddelingen af virksomheder i generationer jo kan ses som en stige, hvis trin angiver,
hvor god en virksomhed er til at udnytte Internetmediets potentialer i forretningsgangen
herunder ogsa i (relations)markedsfgringen. Og fordelene ved inddragelsen af mange-til-
mange kommunikationen er da ogsa store, men som det vil fremga af det fglgende, sa
er det ikke uden risici at gennemfgre denne inddragelse.

Det er som neevnt deling af ressourcer, der er kendetegnende for et netveerk, og
oplagte ressourcer at udveksle er produkter og produktdele. Nogle virksomheder kan
have specialiseret sig i at fremstille bestemte produkter/dele og fokuseret pa at udvikle
disse pa hgjeste niveau. Indgar de derfor som en del af en anden virksomheds
produkter, kan udveksling af disse maske skabe et mere konkurrencestaerkt produkt,
end hvis virksomheden selv skulle sta for hele udviklingen.

Dette er en udveksling af ressourcer i netveerk, der vil gavne alle parter — ikke mindst
kunderne, der kan fa et produkt af hgjere kvalitet, men nar der tales om udveksling af
ressourcer i et netveerk, hvor Internettet er udvekslingskanalen, er en helt anden type
ressource yderst interessant.

En fordel, der nemlig tegner sig tydeligt ved at indga i et Internetbaseret netveerk, er, at
viden og erfaringer kan deles pa tveers af dette. Netveerket kan virke internt i en
virksomhed, sa viden deles mellem forskellige afdelingers medarbejdere, men ogsa
eksternt hvorigennem virksomheden kan traekke pa den viden, en anden virksomhed har
gjort til sit primeere indsatsomrade, fordi viden ogsa pa et tidspunkt vil ga den anden vej
gua netveerkets gensidighed. Ved at treekke pa en mere dybdegaende viden kan
virksomheden saledes give en given kunde et langt mere kvalificeret svar pa en
forespargsel og en mere kompetent radgivning, end tilfeeldet havde veeret, hvis denne
viden var begreenset til én bestemt afdeling i én bestemt virksomhed. Viden kan pa
denne made ogsa tjene som udvekslingsenhed i et netvaerk til fordel for alle involverede
virksomheder og til fordel for virksomhedernes kunder.

Der kan ogsa synes store fordele ved at lade kunden selv deltage i det Internetbaserede

netvaerk. Flere virksomheder tilbyder efterhanden kunderne muligheden for at indga i et
virtuelt feellesskab med andre kunder, hvorigennem erfaringer og meninger kan
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udveksles. Sadanne faellesskaber kan udformes som debatfora pa en virksomheds
hjemmeside saledes, at kunderne frit kan tage ordet. Hvis den enkelte virksomhed har
fornemmelse af, at indleeggene er aerlige, og indlaeggene samtidig anvendes som udtryk
for kundernes tilfredshed, far virksomheden et unikt varslingssystem. P& baggrund heraf
kan virksomheden forhindre kundeafgang. Ligeledes kan virksomheden fa kendskab til
de loyalitetsskabende faktorer, der maske i hgjere grad kan afleeses i interaktionen
kunderne imellem end i interaktionen mellem virksomhed og kunde, fordi denne som
neevnt er praeget af en skaev magtbalance grundet markedsfgringskonteksten (jf. afsnit
4.3.1 omhandlende idealiseringen af dialogen). Ogsa muligheden for, at kunderne kan
virke som ambassadgrer for virksomheden og veere en art reference for denne og
dennes produkter direkte pa hjemmesiden, abnes.

En anden mulighed er at involvere kunderne i det Internetbaserede netveerk,
virksomheden ogsd har med andre virksomheder, selvom dette ikke er udbredt.
Muligheden for mange-til-mange kommunikation i netveerket medfgrer, at kunden kan
henvende sig direkte til rette person/virksomhed med forespgrgsler i stedet for, at
kommunikationen skal gennem flere led i netveerket inden, at den mest kompetente
radgivning kan videregives. Derved spares ressourcer, og det forkorter samtidig den
ventetid, kunden matte opleve.

Grunden til, at denne variation maske ikke har vundet indpas, kan veere, at
virksomhederne i netveerket kan sta i en konkurrencesituation og derfor vaere bange for,
at konkurrenten "stjeeler” kunderne, hvis muligheden for direkte kommunikation til hele
netveerket bliver muligt for kunden. Denne konkurrencesituation kan i det hele taget
veere en stor forhindring, fordi hele netvaerke-disciplinen kraever gensidighed, tillid og
mod [Glahn, 2004, p. 151]. Derfor skal den enkelte virksomhed have en tro pa og tillid
til, at de andre parter ogsa vil yde til netvaerket for selv at ville dele ressourcer, men
skepsisen heroverfor kan medfegre, at det kan veere for sveert at overkomme den
initierende barriere, det er at indvillige i at deltage i et gensidigt netveerk.

Andre barrierer er de ulemper, der naturligt ogsa falger ved at indga i et Internetbaseret
netvaerk og indbyde kunderne til ogsa at deltage. Ligesom gode oplevelser og erfaringer
med en virksomhed kan deles, kan ogsad de darlige som naevnt i afsnit 4.2. Kunderne
kan saledes uden videre tale i negative vendinger om virksomheden og delagtiggere
andre i de darlige erfaringer, de eventuelt har haft.

Maske var ovenstaende ulemper tungtvejende i de overvejelser, der for en virksomhed
gar forud for beslutningen om at netveaerke eller ej og tage del i mange-til-mange
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kommunikationen via Internettet sdledes, at 4. generation af virksomheder ikke ved
rapportens udarbejdelse var aktuel, men nu ses ifglge Knud Erik Hilding-Hamann,
daveerende projektleder, at nye tider er pa vej. Han henviser til et studie, der blev
gennemfart i 2002, som fandt, at lidt over én procent af danske virksomheder dette ar
faldt under betegnelsen 4. generationsvirksomheder, og at fordelene saledes synes at
have overvundet ulemperne og skepsisen. [Bilag 2]

Hunt og Morgan papeger ligefrem, at dette er en tendens, der ngdvendigvis ma
fortseette for, at virksomheder ikke er tvunget til at dreje ngglen om. De mener nemlig
slet ikke, at virksomheder kan undga pa sigt at teenke i netveerk, nar de arbejder med
loyalitetsopbygning og relationsmarkedsfaring: “there are no guaranteees for
relationship marketing succes in the global economy. But this much is certain. in the era
of network competition, going it alone and/or opting for the short-term gains of
opportunism are sure-fire formulas for failure’ [Hunt & Morgan, p. 281].

Det er sveert her at sige, om mange-ti-mange kommunikationen er en-til-en
kommunikationen overlegen i relationsmarkedsfgringssammenhaenge. Fordelene er
store, men en virksomhed skal ogsa veere yderst opmaerksom pa de farer, mange-til-
mange kommunikationen kan medfgre. En ting er dog sikker: virksomheden skal turde
kaste sig ud i gensidigheden, bade nar der er tale om, at kommunikationen til kunderne
tager form som en-til-en, men iseer nar der er tale om mange-til-mange kommunikation.
Og for ikke at mgde for megen modstand, bgr virksomheden ikke ggre det, fgr de
faktorer, der kan skabe en merveerdi for kunden, ligger omkring det forventede niveau
(jf. kapitel 3). Ggr de ikke det, er det med Internetmediets potentiale for at
kommunikere vidt og bredt for nemt at sprede erfaringerne, der i sa fald vil veere
negative. Saledes findes det her, at eksempelvis produkters kvalitet ber veere i orden,
for en virksomhed indlader sig pa mange-til-mange kommunikation via Internettet.
Selvfglgelig kan interaktionen med kunderne med tiden medfere, at kvaliteten haeves,
men hvis denne fra starten er sa lav, at kunderne ikke er tilfredse med den, er chancen
for, at de indleder en relation med virksomheden, hvor de til sidst bliver ambassadgrer,
lille. [Svanholmer, 1996, p. 221]

4.4 Loyalitetsopbygning via Internettet

For en virksomhed, der arbejder med loyalitetsopbygning via Internettet, er
mulighederne, som ovenstaende vidner om, altsa flere. Det blev papeget i kapitel 3, at
en virksomhed ma oparbejde viden og kendskab til sine kunder, for at det er muligt at
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skabe en relation bygget pa loyalitet, og netop dette kan lade sig ggre via Internettet
qua mediets kommunikative karakteristika.

Opdelingen af virksomheder i generationer giver et udmeerket billede af, hvordan
Internetmediets karakteristika og de kommunikationsformer, der afstedkommer heraf,
kan udnyttes i forskellige grader og bidrage til loyalitetsarbejdet pa forskellig vis.

Som 1. generationsvirksomhed kan man som naevnt godt have succes med
relationsmarkedsfaring, men det il ikke veere via Internettet, at
relationsmarkedsfgringen praktiseres, hvorfor denne type virksomheders arbejde ikke
kan indga som en del af svaret pa andet underspgrgsmal.

Er en virksomhed derimod en 2. generationsvirksomhed, er nogle af relationsmarkeds-
feringens principper omsat til handling via Internettet. Virksomheden udnytter saledes
Internetmediets mulighed for en-til-en kommunikation og giver den enkelte kundes
stemme liv. Herved er det muligt at modtage feedback pa omrader, hvor virksomheden
kan nyde godt af kundens erfaring og viden. En sadan feedback kan f.eks. omhandle
produktforslag, produktudarbejdning samt produktforbedring, hvorfor kunden med
fordel kan gives adgang til informationer om disse forhold. P4 denne made leerer
virksomheden med tiden de forskellige kunders behov at kende og kan pa baggrund
heraf udarbejde produkter, som ” de [kunderne] vi/ kebe — i stedet for at prove fa dem
til at kebe det, virksomheden vil saelge’ [Talefod, p. 10].

Bruges denne oparbejdede viden yderligere til at tilpasse kommunikation og produkter til
den enkelte kunde, sa de praecist opfylder kundens gnsker og praeferencer, kan
virksomheden (jf. kapitel 3) opna, at kunden udvikler sig yderligere i retning mod stadiet
som loyal kunde. Og dette fokus pa individualisering er kendetegnende for 3.
generationsvirksomheder. Individualiseringen kan ydermere understgttes ved at
registrere den enkelte kundes adfeerd pa Internettet og ad denne vej tegne en stadig
mere preecis profil af kunden, hvorudfra det fremtidige loyalitetsarbejde kan
tilrettelaegges (jf. kapitel 3).

Ogsd som 4. generationsvirksomhed kan en virksomhed arbejde med loyalitets-
opbygning via Internettet. Det, der adskiller denne generation fra de andre, er, at
netveerkstankegangen er i fokus. Som virksomhed forstar man at udnytte at veere en del
af et netvaerk og kan ved at treekke pa eksempelvis andre virksomheders viden yde en
langt starre service overfor den enkelte kunde. Samtidig kan virksomheden ogsa tilbyde
kunden at blive en del af et netveerk f.eks. ved at muliggere interaktion med andre
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kunder eller virksomheder séledes, at erfaringer udveksles mellem disse. Pa denne made
kan virksomheden bade fa et kendskab til de loyalitetsskabende faktorer, fa en varsling
om kundernes tilfredshed og pa baggrund heraf blive i stand til at forhindre
kundeafgang, ligesom kunderne gennem sadanne kan virke som ambassadgrer for
virksomheden qua positive ytringer.

Idet der er tale om interaktion og kommunikation via Internettet, er der dog nogle
forhold, der er forudseetninger for, at ovenstaende arbejde har chance for at lykkes. Der
er nemlig nogle faktorer, der er forudsaeetninger for positive og tilfredse kunder, hvis
relationen skabes og udvikles via Internettet. Disse faktorer skaber ikke i sig selv
loyalitet eller salg, men de skal ifalge flere forfattere vaere i orden for, at en kunde
afseetter tid til at besgge en virksomheds hjemmeside [Molich, 2000], [Bove-Nielsen &
@rsted, 2000, p. 163]. Her falger ikke en leengere redeggrelse af disse, men
nedenstaende tabel giver et overblik over, hvilke faktorer der taenkes pd. Inddragelsen
af Internetmediet i loyalitetsarbejdet kraever saledes et arbejde, der ikke blot omhandler
image, forventninger, produkter og personlig betjening (jf. kapitel 3), men ogsa
faktorer, der udelukkende knytter sig til Internetbrugen. [Molich, 2000], [Bove-Nielsen &
@rsted, p. 163 & 167]

Faktorer Eksempler
Brugervenlighed: hjemmesiden skal veere e Logisk opbygning
nem at benytte e Ensartethed
e Udgangspunkt i kundens
arbejdsproces
e Intelligent sggefunktion
Veerdifuldt indhold: hjemmesiden skal e Fyldestggrende  beskrivelser  af
tilbyde kunden noget at komme efter produkter
Hurtig download: hjemmesiden skal ikke e Minimal brug af ligegyldige grafiske
give kunden ungdig ventetid elementer, der kraever lang
download
Regelmaessig opdatering: hjemmesiden o Ajourfgrte oplysninger

skal altid have et aktuelt indhold
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4.5 Opsummering

Dette kapitel har peget pa de kommunikative treek, der gar Internetmediet saeregent, og
som dermed adskiller det vaesentligt fra bade massemedierne og den interpersonelle
kommunikationssituation. Internetmediet er kendetegnet ved, at kommunikationen er
teknisk formidlet, hvorfor kommunikationen kan veere forskudt bade i tid og i rum.
Desuden kan alle de kommunikerende bade sende og modtage information, og
strukturen i Internetmediets netveerk ggr, at alle derudover i princippet kan etablere
kontakt til alle. Herved tillades hele tre forskellige kommunikationsformer med
Internetmediet nemlig en-til-mange, en-til-en samt mange-til-mange kommunikation.

Man kan saledes sige, at Internetmediet pa en gang er en global kommunikationskanal,
idet Internettet kan tilgas af alle — i hvert fald sa leenge de har den rette opkobling og
overholder en bestemt protokol — men samtidig er Internettet ogsa et helt arkiv af
information qua hver mands mulighed for at sende og modtage information.

Muligheden for de forskellige kommunikationsformer indledte diskussionen om, hvordan
de hver iser harmonerer med relationsmarkedsfgringens principper. Her blev
konklusionen, at bade en-til-en og mange-til-mange kommunikationen via Internettet
kan bidrage til loyalitetsarbejdet, men samtidig star en virksomhed ogsa overfor mange
udfordringer, idet kundens stemme har faet liv, og derfor kan kunden interagere bade
med virksomheden, men ogsa med andre kunder og/eller virksomheder.

Denne diskussion tog udgangspunkt i en opdeling af virksomheder i generationer med
henblik pa at anskueligggre faser i elektronisk forretningsudvikling, herunder elektronisk
markedsfagring, hvor 2., 3. og 4. generation af virksomheder kan siges at fglge
relationsmarkedsfgringens principper. Arbejdet, som disse virksomheder udfarer, og som
de ligeledes karakteriseres ud fra, kan derfor ses som svaret pa andet underspgrgsmal:
Hvordan kan en virksomhed arbejde med loyalitetsopbygning via Internettet?
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Del-
konklusion

Inden den praktiske del af projektet pabegyndes, samles her op pa de teoretiske
pointer, der i projektet er fremsat, for dels at skabe vished om, hvad der indtil nu kan
konkluderes, dels for at klarggre, med hvad den praktiske del af projektet yderligere kan
bidrage besvarelsen af hovedproblemstillingen.

Gennem hovedproblemstillingen sgges svar pa, hvordan en virksomhed kan skabe loyale
kunderelationer med Internettet som veerktgj. | projektet forstds en kunderelation som
al interaktion mellem kunde og virksomhed, hvor denne interaktion kan veere pavirket af
hensigter grundet forretningskonteksten. Det, der derudover gar kunderelationen loyal,
er, hvis kunde og virksomhed knyttes i relationen pa grund af tillid til hinanden — en tillid
opbygget gennem dialog, erfaringer og forventningsafstemning. Kundeloyalitet er pa
baggrund heraf styrken af det forhold, der findes mellem kundens relative holdning til
virksomheden og en heraf folgende adfeerd kendetegnet ved gentagen interaktion med
denne.

Den loyale kunderelation kan ses som malet for virksomhedens arbejde, sa den, hvis
dette nas, kan opna fordele sasom mulighed for gensalg, mersalg og krydssalg, samt at
kunderne med tiden bliver mere tolerante i forbindelse med fejl, bliver villige til at betale
en hgjere pris for et produkt, og at kunderne virker som ambassadgrer for
virksomheden. Det er derfor med udgangspunkt i forstaelsen af den loyale
kunderelation, at hovedproblemstillingens besvarelse tager sit afsaet.

Idet kunderelationen fordrer to aktivt deltagende: bade kunde og virksomhed, kan
virksomheden selv ggre en indsats for, at kunderelationen med tiden kendetegnes som

69



Delkonklusion

loyal. Virksomheden kan nemlig arbejde pa at pavirke kundeloyaliteten. Denne har flere
pavirkelige faktorer, hvilket virksomheden kan udnytte i loyalitetsarbejdet saledes, at
loyale kunderelationer kan opbygges og udvikles.

De faktorer, virksomheden ferst og fremmest har mulighed for at gve indflydelse pa, er
faktorer, som pavirker kundens relative holdning til virksomheden. Disse indbefatter
informative faktorer, hvormed der er tale om en kognitiv pavirkning, f.eks. i forbindelse
med, at kunden tilegner sig information og kendskab til virksomheden og dennes
produkter, fglelsesmaessige faktorer, hvor der gennem pavirkning appelleres til positive
sindsstemninger, s ogsa virksomheden og dennes produkter forbindes med noget
positivt, og adfeerdsmaessige faktorer, hvor specielt omkostninger — bade i tid, penge og
andre barrierer — har betydning for og kan pavirke kundens opfattelse af virksomheden.

Disse faktorer kan som naevnt pavirke kundens relative holdning til virksomheden, men
denne pavirker videre kundens adfeerd. For virksomheden drejer loyalitetsarbejdet sig
derfor om, at kundens holdning optimalt set kendetegnes ved en hgj relativ holdning,
der understgtter en positiv kgbsadfaerd. Kundens adfaerd pavirkes yderligere af to andre
faktorer, nemlig sociale faktorer sdsom gruppepres eller tendenser i tiden (trends) samt
situationsbetingede faktorer sasom, at produkter ikke er pa lager. | hvert fald
sidstnaevnte har virksomheden ligeledes mulighed for at influere.

Idet der er tale om forskellige pavirkninger og forskellige grader, hvori disse
pavirkninger kan gare sig geeldende, kan den enkelte kunde vaere pa forskellige stadier
alt efter kundeloyalitetens styrke. Stadierne kan ses som en stige i en udviklingsproces,
hvor nederste trin er forbeholdt den potentielle kunde, mens gverste trin er beregnet ftil
den loyale kunde. Derimellem findes andre trin bl.a. for den almindelige kunde, ligesom
det er muligt helt at hoppe af stigen og veere forhenveerende kunde. Det giver sig selv,
at loyalitetsarbejdet er rettet mod at fa flest mulige kunder op pa gverste trin.

For at virksomheden kan fa kendskab til, hvordan den enkelte kunde veegter de
forskellige pavirkelige faktorer, og for at kunne tilretteleegge arbejdet, sa pavirkningen
udmenter sig i udvikling mod det gverste trin pa stigen og ikke mod stadiet som
forhenveerende kunde, er det afgerende, at virksomheden oparbejder viden om den
enkelte kunde. Denne viden erhverves ved at ga i dialog med kunden og opfordre til, at
denne forteeller om sig selv, sine behov og preeferencer. Herved gives de bedste
forudseetninger for at imgdekomme kunden og styrke relationen til denne saledes, at
loyalitet i relationen kan blive en realitet. Dog kan en forhindring her veere kundens
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opfattelse af egen privatsfeere, idet ikke alle kunder billiger, at forholdet til en
virksomhed bliver for personligt.

Det konkrete loyalitetsarbejde omhandler altsa indledningsvist identificering af kunderne,
hvor viden om den enkelte kundes personlige data, historik behov, preeferencer og
forventninger erhverves. Herved kan virksomheden laere den enkelte kunde at kende og
leere at genkende denne. Genkendes kunden er det muligt efterfglgende at
individualisere bade kommunikationen til den enkelte, udarbejdelsen af produkter, og
ogsa de loyalitetsaktiviteter, virksomheden ma planleegge for fortsat aktivt at medvirke
til kundens udvikling mod det bedste stadie som loyal kunde.

Dog ma virksomheden vaere opmaerksom pa, at hele dette loyalitetsarbejde kan preeges
af enhver medarbejder i virksomheden, dennes ledelse og/eller hele organisations-
kulturen. Aktiviteter ma derfor ogsa planleegges internt i virksomheden, sa disse ikke
seetter det forkerte praeg pa loyalitetsarbejdet og pavirker det i den forkerte retning.

At arbejde med udgangspunkt i ovenstaende for at skabe loyale kunderelationer er dog
ikke et udtryk for nyteenkning. Den gammeldags kebmands relation til sine kunder fulgte
ligeledes ovenstaende principper pa trods af, at disse ikke dengang var nedskrevet. Det
nye er derimod, at virksomheder qua den teknologiske udvikling nu er bedre stillede for
igen at arbejde herfor — i hvert fald har den teknologiske udvikling gjort dette arbejde
nemmere og mere overskueligt iseer for virksomheder med en stgrre kundebase. Denne
har nemlig medfert oprindelsen af netvaerksmedier, herunder Internetmediet, der bade
har stor lagerkapacitet og potentiale for hurtig adgang hertil saledes, at det er muligt
bade hurtigt og nemt at finde rundt i og udnytte den erhvervede viden. Samtidig har
Internetmediet nogle kommunikative karakteristika, der pa fordelagtig vis kan bidrage til
indsamling af denne viden, og som virksomheder derfor kan profitere af i loyalitets-
arbejdet.

Internetmediet er kendetegnet ved, at kommunikationen er teknisk formidlet, at alle
kommunikerende kan sende og modtage information, og at alle i princippet kan etablere
forbindelse til alle. Herved tillades hele tre forskellige kommunikationsformer nemlig en-
til-en, en-til-mange og mange-til-mange kommunikation. Ved at integrere Internet-
mediet i loyalitetsarbejdet kan en virksomhed saledes pa tveers af tid og rum give
kundens stemme liv og opfordre til interaktion bade med virksomheden selv eller med
andre (eksempelvis andre kunder). Internetmediets kommunikative karakteristika
afstedkommer altsa en langt bedre mulighed for at erhverve den viden, der er
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ngdvendig for, at identificering og individualisering af kunderne kan blive en realitet, og
for, at loyale kunderelationer saledes kan opbygges og udvikles.

Der er dog forskel pa, hvordan de tre forskellige kommunikationsformer harmonerer
med relationsmarkedsfaringens principper. En-til-mange kommunikationen laegger
hverken op til identificering eller individualisering, hvorfor denne alene ma afvises som
seerlig fordelagtig i loyalitetsarbejdet. Derimod kan en-til-en og mange-til-mange
kommunikationen bidrage til dette pa forskellig vis, selvom ogsa udfordringer falger
herved.

Opdelingen af virksomheder i generationer anskueligger, hvordan loyalitetsarbejdet
overordnet set kan tage form, samt hvilke muligheder og udfordringer der fglger af de
forskellige kommunikationsformer.

1. generationsvirksomheder bruger Internettet til en-till-mange kommunikation, der som
naevnt ikke samstemmer relationsmarkedsfaringens tale om identificering og
individualisering.

For 2. generationsvirksomheder er nogle af teoriens principper derimod omsat til
handling via Internettet, idet muligheden for en-til-en kommunikation gribes. Interaktion
med den enkelte kunde er sdledes en realitet, hvorved hver virksomhed kan f& den
ngdvendige viden for at servicere den enkelte kunde optimalt.

3. Generationsvirksomheder bruger yderligere denne viden til at tilpasse bade
kommunikation, produkter og loyalitetsaktiviteter, s de praecist matcher kundens
gnsker og behov. Samtidig kan eksempelvis registrering af kundens adfeerd pa
Internettet tegne en stadig mere preecis og opdateret profil af denne, hvorudfra det
fortsatte loyalitetsarbejde kan tage form.

For 4. generationsvirksomheder er netveerkstankegangen central, hvorfor ogsa mange-
til-mange kommunikation vil veere til stede. Saledes er det muligt at treekke pa andre
virksomheders viden, hvis netvaerket indgds med disse, men den enkelte virksomhed
kan ogsa tilbyde kunderne adgang til netveerk og saledes muligggre interaktion
kunderne imellem. Herigennem kan virksomheden fa kendskab til de loyalitetsskabende
faktorer, fa en varsling om kundernes tilfredshed, ligesom kunderne herigennem kan
virke som ambassadgrer overfor andre kunder.
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Det er altsa 2., 3. og 4. generationsvirksomhederne, der kan siges at felge relations-
markedsfgringens principper, hvorved det er det arbejde, som kendetegner disse, der
giver svaret pd, hvordan en virksomhed kan skabe loyale kunderelationer med
Internettet som veerktgj — teoretisk set.

Hermed er en teoretisk besvarelse pa hovedproblemstillingen naet, men for at
sammenholde disse teoretiske pointer med, hvordan arbejdet kan udfgres i praksis,
inddrages flere cases for at illustrere dette. Disse er eksempler netop pa en 2., 3. og en
4. generationsvirksomhed, da en gennemgang heraf vil kunne kaste lys over loyalitets-
arbejdet via Internettet i praksis og saledes aktualisere teorien.

Der sgges saledes i det fglgende kapitel en forstaelse af, hvordan virkelige virksomheder
har taget relationsmarkedsfaringens principper til sig, og hvordan de ydermere har
udnyttet Internetmediets potentiale i praktiseringen heraf.

Inddragelse af saddanne cases illustrerer altsd teoriens anvendelse og fuldender

hovedproblemstillingens besvarelse idet, at tredje og sidste underspgrgsmal besvares:
Hvordan kan en virksomhed i praksis arbejde med loyalitetsopbygning via Internettet?
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Som det blev fremfart i forrige kapitel, er det det arbejde, der er kendetegnende for 2.,
3. 0og 4. generationsvirksomheder, der falger relationsmarkedsfaringsteorien, og som
derfor kan karakteriseres som loyalitetsarbejde med Internettet som veerktgj. Af denne
grund inddrages flere cases pa sadanne virksomheder i dette kapitel for at illustrere
dette arbejde og vise, hvordan teorien kan omseaettes til praksis. Saledes besvares tredje
underspgrgsmal: Hvordan kan en virksomhed i praksis arbejde med loyalitetsopbygning
via Internettet?, hvilket afslutter tredelingen af projektet i teori, teknologi og praksis, sa
en endelig konklusion p& hovedproblemstillingen efterfalgende kan fremstilles.

6.1 Loyalitetsarbejdet illustreret ved en 2.
generationsvirksomhed: Tryg

Tryg er et eksempel pa en virksomhed, der udfgrer et loyalitetsarbejde med Internettet
som veerktgj, der svarer til arbejdet kendetegnende for 2. generationsvirksomhederne,
og dette er arsagen til, at Tryg her bruges som illustration for, hvordan teorien kan
omseettes til praktiske tiltag for en sadan.

Tryg er den danske del af TrygVesta — en koncern, der udbyder forsikringer i de
nordiske lande: Danmark, Norge, Sverige og Finland. Koncernen siges at veere den
neeststgrste udbyder af forsikringer i Norden og omfatter foruden Tryg, ogsa Vesta og
Enter — begge forsikringsselskaber fra Norge, samt Dansk Kaution — et dansk garanti-
forsikringsselskab. [Tryg 1]

TrygVesta huser i alt ca. 3.700 medarbejdere, der sammen servicerer mere end to
millioner privatpersoner foruden erhvervskunderne og heraf arbejder ca. 2.200 i danske
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Tryg for at opfylde den vision, TrygVesta har opsat, og som derfor ogsa er Trygs: " V/ vi/
opleves som Nordens ledende tryghedsleverandeor pa de markeder og inden for de
forretningsomrader, hvor vi veelger at veere til stede.” [Tryg 2, 3]

Denne vision vil Tryg opfylde ved at seette kunden i centrum, for, som Tryg selv
udtrykker det, sa handler “ledende” ikke ngdvendigvis om, at alle nggletal skal veere
bedre end andre forsikringsselskabers ditto, det er derimod kunderne, der skal opleve
Tryg som et tryghedsskabende forsikringsselskab, der opfylder de behov, den enkelte
kunde matte have. Malet er at skabe tryghed bade fer, under og efter en skade, og Tryg
tilbyder derfor kunden en samlet lgsning, der bestar af bade produkt, radgivning og
service. [Tryg 3]

Men kunden har ikke altid vaeret i centrum for Tryg, for i forsikringsbranchen var
selskaberne for mindre end ti ar siden ikke seerlig kundeorienterede. Saledes ansa man
en arlig kundeafgang pa 15-20 % som normalt, hvilket satte et gget fokus pa at
tiltraekke nye kunder i stedet for at arbejde for at beholde de eksisterende?’. 1 1998 tog
ledelsen i Tryg (dengang Tryg-Baltica) imidlertid en beslutning om, at man i stedet for at
teenke indefra-og-ud ved at forlade sig pa sin egen tro pa, hvilke behov kunderne havde,
som man hidtil havde gjort, skulle begynde at teenke udefra-og-ind med udgangspunkt i,
hvad kunden ifglge ham selv havde af behov. Tryg sgsatte derfor et storstilet projekt,
der skulle vende hele selskabets teenkemé&de®. [Krabbe et al, 2000, p. 56]

Tryg indséd altsd betydningen af at arbejde med udgangspunkt i en kunderelation, hvor
kunden — og ikke virksomheden — er den vigtigste part, og hvor kunden derfor pa
fordelagtig vis kan bidrage aktivt hertil. Derved feestede Tryg lid til relationsmarkeds-
fgringens principper.

Projektet tog, som teorien foreskriver, afseet i en omfattende undersggelse af kunderne,
herunder deres behov og tilfredshed med produkter og ydelser, med henblik pa
identificering af disse. Disse tilkendegivelser blev udgangspunkt for Trygs fortsatte

27 Andre forsikringsselskaber, der nu ogsa fokuserer pa at beholde eksisterende kunder, er eksempelvis
ALKA Forsikring: "Kort sagt er vi her ikke for at tjene kassen, men for at tjene kunderne’ [ALKA] og
Topdanmark: "H-U-S-K at vaere menneskelig: Hjaelpsom med gleede, Uformel og ukompliceret, Skabe
veerdl, Kunden i fokus” [Topdanmark].

28 Den nye méade at taenke pd i Tryg kreevede en del interne sendringer bade i maden at arbejde p& og i
hele selskabets struktur, men interessant for dette projekt, der primeert har fokus pa virksomheders
eksterne side og kontakten til kunderne, er de loyalitetsaktiviteter rettet mod kunderne hos Tryg, der blev
udviklet og udfgrt — ikke mindst med Internettet som veerktgj. Af denne grund kommenteres det interne
arbejde ikke i det fglgende.
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arbejde, idet de var et udtryk for, dels hvordan kundernes nuveerende oplevelse af
virksomheden var, og dels hvad de forventede af virksomheden fremover. P4 denne
made fik Tryg viden om, i hvilken retning Tryg skulle beveege sig for at imgdekomme
kunderne, og hvilke faktorer kunderne ansa som loyalitetsskabende, og som dermed var
veerd at streebe efter at forsteerke. [Krabbe et al, 2000, p. 58]

Resultatet heraf blev en udpegning af fem temaer, som Trygs kunder ansd som de
vigtigste for deres oplevelse af og holdning til deres forsikringsselskab: “relationer”,
"fairness”, "kompetence”, "tilgaengelighed” og "hastighed”. Temaerne blev derfor afsaet
til en reekke tiltag for at fremme disse, sa kundernes relative holdning og som en falge
heraf kundeloyaliteten kunne pavirkes i den rigtige retning. Et af tiltagene var
udarbejdelse af Trygs nuveerende hjemmeside, hvor isser “relationer” og
"tilgeengelighed” er integrerende. Hjemmesiden bruges nemlig dels til at ggre en raekke
informationer om Trygs forsikringer tilgeengelige, dels til at styrke relationen til kunden
ved at malrette disse informationer, sa der tages udgangspunkt i kunden og de behov,
denne matte have pa et givent tidspunkt.

Dette kommer eksempelvis til udtryk ved de muligheder, kunden har for at servicere sig
selv pa hjemmesiden. Udover at se information generelt om virksomheden — information
der er kendetegnende for en 1. generationsvirksomhed — er det muligt fra forsiden:

e At blive ringet op pa et selvvalgt tidspunkt, som indtastes.

e At beregne prisen pa en forsikring ud fra kriterier som alder, postnummer,
selvrisiko, ekstraforsikringer mm.

e At bestille et tiloud pa en forsikring ligeledes ud fra indtastede kriterier.

e At fa et overblik over udbudte forsikringer.

e At samle alle forsikringer hos Tryg og opna gkonomiske fordele.

Samtidig er det muligt for kunden med et login at fa adgang til de forsikringer, denne
har hos Tryg og ad denne vej skabe sig overblik over egne forsikringer.

Disse muligheder for selv at indhente information gger tilgeengeligheden, og idet kunden
selv kan indtaste relevante kriterier og saledes fa information, der passer kunden og
dennes situation, opbygges en relation, hvor kunden kommer i centrum.

Mulighederne kommunikeres dog ens ud til alle kunder, hvorfor kommunikationsformen

ma kategoriseres som en-til-mange kommunikation. Men kommunikationen gar ikke
udelukkende fra Tryg til kunderne. Tryg skriver pa hjemmesiden: " Vi lytter mere, end vi
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taler, og vi mader dig i ajenhajde, for vi er ligevaerdige’ [Tryg 4], og maske af denne
grund har kunden ogsa mulighed for at interagere med Tryg. P& hjemmesiden findes
kontaktoplysninger med adresse pa naermeste Tryg Service Center, telefonnummer samt
e-mail-adresse, men ogsa ved at deltage i Trygs kundetilfredshedsanalyser, der lgbende
udferes, kan kunden give sin mening til kende om Tryg og dets produkter. En sadan
analyse skubbes med jeevne mellemrum til brugeren af hjemmesiden, nar denne
entrerer et bestemt sted pa siden. Eksempelvis fremkom nedenstaende forespargsel om
deltagelse i en undersggelse omhandlende erhvervsdelen pd Trygs hjemmesiden, da
denne del blev besggt den 27. marts 2006, se figur 6.1.

&] Iyvensknnginysborsiknne = Microsofisinienpet kxploren JJ@
File Edit ‘iew Favorites Tools  Help J'f
Q Back - () \ﬂ Ig _l\l P ! Search : Favarites 6‘1? = E - ﬁ
Acddress ] http: ffuwen tryg, diinetinsurancent frokes, do?Uniklink=EF skkaErbwerTyverisikring B s> &~

Erhvd

Forsifl Brugerundersggelse af erhvervssiderne pd www.tryg.dk

erhvdl Hizlp os med at forbedre indholdet om erhivervsfarsikringer pd vores hjemmeside. 10820
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b=kl Brug 2 minutter p3 at besvare spgrgsmal om det indhold du har set p3 hjemmesiden, ;g
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Figur 6.1: Forespargsel om deltagelse i undersggelse pa Trygs hjemmeside

Ogsd muligheden for at deltage i et brugerpanel er til stede. Som deltager i
brugerpanelet bliver kunden lejlighedsvist (ca. en gang om maneden) bedt om at tage
stilling til spargsmal om hjemmesidens og nyhedsbrevenes indhold samt at give forslag
til, hvordan Tryg kan forbedres. Hver gang en kunde har deltaget i brugerpanelet, er
denne med i konkurrencen om et gavekort pa kr. 500. [Tryg 5]
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Tryg arbejder herved fortsat pa at styrke relationen til kunden ved at interagere med
denne og pa baggrund heraf klarleegge, om Tryg er blevet bedre til at imgdekomme
temaerne, eller om de maske helt har zendret sig.

Generelt for hjemmesiden er den udarbejdet, sa teksten fremstar som en personlig
henvendelse fra Tryg til brugeren/kunden/forsikringstegneren/..., og der ses saledes et
gnske fra Trygs side om at afspejle, at relationen mellem kunden og Tryg netop er
ligeveerdig, og at en-til-en kommunikationen og dialogen derfor er mulig. Men alle
kunder far den samme information, de samme muligheder og de samme fordele. Der er
saledes ikke tale om nogen form for individualisering andet end i de fa interaktive
elementer, der er medtaget, men disse er som neaevnt i kapitel 4 ikke i sig selv
loyalitetsskabende. Selve kommunikationen kan derfor bedst betegnes som en-til-mange
kommunikation forkleedt som en-til-en kommunikation. Og dette er et element blandt
flere, der her kategoriserer Trygs hjemmeside som en 2. generations- og ikke en 3.
generationshjemmeside. For det farste er den digitale interaktion altsd delvist
begraenset, idet der bl.a. kun via e-mail og pr. telefon er mulighed for at give feedback.
Det betyder, at Tryg ikke skaber et individualiseret indhold til kunderne rent digitalt
(selvom kunderne har mulighed for individuelt at sammenseette gnskede forsikringer).
For at imgdekomme dette kunne Tryg eventuelt have oprettet et debatforum eller givet
mulighed for chat med forsikringseksperter pa udvalgte tidspunkter. Det
individualiserede indhold kunne ogsd som nzevnt i kapitel 4 gives pad baggrund af
kundernes Internetadfeerd og tidligere besggte sider. For det andet sker selve tegningen
af forsikringen offline. Det er som ovenfor skrevet muligt at fa et tilbud pa en eller flere
forsikringer via hjemmesiden, men det kan ikke lade sig gare at tegne den/dem her. Af
denne grund er kunden ngdsaget til at vente pda, at en medarbejder fra Tryg ringer pa et
for kunden passende tidspunkt og giver dette tilbud, inden forsikringen kan bestilles.

Alligevel ma det papeges, at det er muligt med ovenstaende midler i praksis at arbejde
for at skabe loyale kunderelationer. Det arbejde, der teoretisk set kendetegner 2.
generationsvirksomheden, har Tryg nemlig omsat til praktiske tiltag og saledes indfart
relationsmarkedsfgringen med Internettet som veerktgj i det omfang, der er
karakteristisk herfor. | Trygs markedsfagring tages der udgangspunkt i kunden og dennes
behov, men for at f& viden herom har Tryg erkendt, at interaktion med denne er
ngdvendigt. Dialog, hvor udveksling af forskellige informationer er mulig, er saledes
blevet et centralt element i markedsfagringen, for ad denne vej skaber Tryg en relation
med den enkelte kunde, hvor relationens gensidighed er central. Internetmediet spiller
her en vaesentlig rolle, idet der via Trygs hjemmeside bliver dbnet op for denne dialog
og opfordret til, at kunden aktivt tager del heri. Ad denne vej skaber Tryg sig saledes
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adgang til den ngdvendige viden for at kunne servicere kunden pa dennes preemisser og
imgdekomme dennes gnsker og behov.

Tryg har haft succes med indfaringen af relationsmarkedsfagringens principper og med
integreringen af Internetmediet heri. Tryg deltog nemlig i 2002 i en kundetilfredsheds-
analyse, hvori 6 starre forsikringsselskaber blev sammenlignet®®. Af denne fremgik det,
at de adspurgte, der havde besggt Trygs hjemmeside, vurderede serviceydelserne herpa
relativt hgjt, hvilket derfor indikerer, at hjemmesiden er et skridt i den rigtige retning i
loyalitetsarbejdet. Dog tyder noget pa, at Tryg med fordel kunne lave tiltag, der
fremmer anvendelsen heraf, for kun 19 % af de adspurgte havde besggt sit forsikrings-
selskabs hjemmeside. [Forsikring & Pension, 2002, p. 29]

Ovenstdende case illustrerer altsa arbejdet en 2. generationsvirksomhed udfgrer i
praksis og indikerer herved relevansen og aktualiteten af den teoretiske gennemgang
heraf. Saledes er det vist, at en virksomhed med succes kan forlade sig pa
relationsmarkedsfgringens principper og opbygge loyale kunderelationer med Internettet
som veerktgj — egentligt blot med fa midler pa virksomhedens hjemmeside.

Nedenstdende case med Amazon.com skildrer en virksomhed, der i hgjere grad har
implementeret et individualiseret indhold pa hjemmesiden, hvilket bl.a. er arsag til, at
denne kategoriseres som en 3. generationshjemmeside.

6.2 Loyalitetsarbejdet illustreret ved en 3.
generationsvirksomhed: Amazon.com

Det klassiske eksempel pd en virksomhed, der i hgj grad har formdet at udnytte
Internetmediets potentialer i forbindelse med individualisering, er virksomheden
Amazon.com. Denne kendes af de fleste som en virtuel boghandel, men Amazon.com er
her i ar 2006 meget mere end det. Amazon.com har nemlig udviklet sig til at vaere et
virtuelt varehus, der seelger produkter ved at fgre en intelligent dialog med kunderne pa
baggrund af indlevelse i den enkelte kundes adfeerd. [Bove-Nielsen & @rsted, 2000, p.
36f]

Amazon.com har lige fra start arbejdet mod at skabe loyale kunderelationer efter
relationsmarkedsfgringsteoriens forskrifter — med et szerligt fokus pa individualisering —
og da virksomheden kun findes online, er Internetmediet integreret fuldt ud i dette

29 Disse var Tryg, Topdanmark, Codan, Alm. Brand, ALKA samt Laererstandens Brandforsikring.
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arbejde. Af denne grund er den her udvalgt som illustration for, hvordan arbejdet, som
kendetegner 3. generationsvirksomhederne, kan udfgres i praksis.

Amazon.com blev lanceret i 1995 af Jeffrey Bezos — en mand med en lovende Karriere
foran sig indenfor finansverdenen, men samtidig en mand, der sa sa store muligheder i
handel af bgger over Internettet, at han ikke turde lade chancen for at blive pioner her
indenfor passere. Han sagde derfor sin ellers sikre stiling op hos D.E. Shaw® og
satsede alt pa Amazon.com. [Academy of Achievement, 2005]

Bezos har fra dag 1 arbejdet ud fra den grundholdning, at kunden skal saettes i centrum.
Dette afspejles bade i Amazon.coms ambitigse malsaetning, der er, at Amazon.com skal
veere verdens mest kundeorienterede virksomhed [Lindholm, 1999, p. 43], men ogsa i
den beskrivelse, Bezos selv giver af Amazon.coms job: “We see our customers as invited
guests to a party, and we are the hosts. It's our job every day to make every important
aspect of the customer experience a little bit better.” [BusinessWeekOnline, 2004]

Heri findes forklaringen pa, at opbygningen pa hjemmesiden er enkel og hastigheden
forholdsvis hurtig [Bove-Nielsen & @rsted, 2000, p. 167], men ogsa pa den
personaliserede service, som i litteraturen fremhaeves som forbilledlig [Zeithaml et al,
2006, p. 40].

Amazon.com gar nemlig forrest, nar der er tale om kryds- og mersalg (to af fordelene,
der forbindes med loyale kunderelationer) baseret pa kundeviden. Ikke bare bliver
kunden preaesenteret for forslag til andre kgb pa basis af, hvad han lige nu kigger pa, der
stilles ogsa produktforslag pa baggrund af den tidligere adfeerd, han har haft pa
hjemmesiden. Amazon.com forsgger altsd at forudsige relevante muligheder for den
enkelte kunde pa basis af kundens observerede kebs- og besggsmenstre. [Bove-Nielsen
& @rsted, 2000, p. 167 & 293]

Samtidig har kunden ogsa mulighed for aktivt at forteelle Amazon.com om sine
preeferencer, hvorved der kan skabes en individuel profil. Kunden kan udbygge sin profil
ved at vurdere de anbefalede produkter eller andre produkter fra det samlede udvalg
eksempelvis "Den bog har jeg allerede” eller "Den bog er god/darlig”, se figur 6.2.
[Bove-Nielsen & @rsted, 2000, p. 290]

% p& D.E. Shaws egen hjemmeside beskrives fimaet som falger: “7he D. E. Shaw group is a specialized
investment and technology development firm whose activities center on various aspects of the intersection
between technology and finance’ [D. E. Shaw, 2006].
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Sign in to rate this item

Figur 6.2: Kunderne kan vurdere produkterne pd Amazon.coms hjemmeside [Amazon.com]

Med et stort antal tilkendegivelser fra mange kunder af ovenstdende art kan
Amazon.com sammenligne mgnstre og klarlaegge, hvilke profiler der er delvist ens.
Herudfra er det ligeledes muligt at stille produktforslag.

De produktforslag, der gives umiddelbart efter, at en kunde har indledt en relation med
Amazon.com, kan pa baggrund af manglende information om kunden synes at ramme
noget forkert, men jo mere en kunde handler og interagerer med virksomheden, jo mere
praecist er denne i stand til at forudsige kundens praeferencer, og pa baggrund heraf jo
flere relevante produktforslag kan Amazon.com give saledes, at kunderelationen
udvikles, og loyaliteten bliver central herfor. Med tiden vil Amazon.com ligefrem veere i
stand til at sende meget specifikke e-mails: ”We noticed that you purchased the last
book by Jonathan Kellerman and we want you to know that he has just published a new
book’ [Zeithaml et al, 2006, p. 40]. Ved sadanne henvendelser synes den gamle,
opmeerksomme bibliotekar — der kan sammenlignes med den gammeldags kebmand —
naesten at komme til syne for gjnene af os. [Zeithaml et al, 2006, p. 40]

Den personlige og individualiserede service stopper dog ikke her. Amazon.com har ogsa
gjort selve betalingen lettere ved indfgrelsen af ”1-click ordering”, se figur 6.3. Dette er
en detalje, der gor det lettere at veere kunde hos Amazon.com. Har en kunde nemlig
handlet en gang hos virksomheden, kan denne blive fri for at indtaste personlige
oplysninger sasom navn, adresse, kreditkortnummer og leveringsform.

Sign in to turnm on 1-Click
ardering.

Figur 6.3: Kunderne kan betale for produkter med "1-click ordering” p& Amazon.coms hjemmeside
[Amazon.com]

Amazon.com har altsa satset stort pa at individualisere kommunikationen til den enkelte
kunde for pad denne made at pavirke kundens relative holdning til virksomheden og
derved gge chancen for mer- og krydssalg. Amazon.com leerer sine kunder at kende
gennem deres adfeerd og interaktion med dem, men vigtigst laerer Amazon.com ogsa at
genkende kunderne. Og ud fra dette kendskab forsgger Amazon.com at imgdekomme
den enkelte kundes behov og preeferencer. Herved fglges relationsmarkedsfgringens
principper, og Internetmediets potentiale udnyttes i et starre omfang, end tilfeeldet er i
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casen omhandlende Tryg, hvilket er grunden til, at Amazon.com her kategoriseres som
en 3. generationsvirksomhed.

Amazon.com har stor succes med denne markedsfgringsstrategi, og Bezos mener da
ogsa selv, at det er den personaliserede service kombineret med lave priser pa
produkterne, der skaber succesen for Amazon.com® [Lindholm, 1999, p. 42]. Selvom
priserne pa produkterne er i bund, omsatte Amazon.com for 46 milliarder kroner i ar
2004, hvilket medferte en markedsveerdi pa den amerikanske bgrs pa 120 milliarder
kroner [Olsen, 2005]. Amazon.com far altsa leveret en sa billig og god kegbsoplevelse for
kunden, at kunden enten udvider sit kgb, vender tilbage senere for yderligere kab eller
anbefaler virksomheden til andre — lige i relationsmarkedsfgringens and.

Det er dog ikke ngdvendigt at tage over Atlanten for at finde eksempler pa
virksomheder, der individualiserer information og kommunikation i kontakten til
kunderne via Internettet. 1 Danmark findes eksempelvis Politikken.dk, der tilbyder
mulighed for brugertilpasning af Politikkens nyhedsbrev, se figur 6.4.

Tilmelding - Politikens nyhedsbrev
Lige efter tilmeldingen modtager du en mail

Nyhedsbrevet aktiveras ndr du har klikket pi link i mailen.

Felter markeret red * skal udfyides

Politikens nyhedsbrev

Incland

Udland

Erbvery

Kultur

Sport

IT oy Widkeniskal

Incitast mailadresse:*

Telefonnummer:

Infiormation £ Tilkud: D Ja, tak til at moctage nye tilbud og mere information
fra Poliiken pé e-mail

Figur 6.4: Politikken muligger brugertilpasning af et elektronisk nyhedsbrev [Politikken.dk]

31 Amazon.com holder til i en kontorbygning, hvorfra virksomheden bestiller eksempelvis bgger fra et lager
hos en af USA's starste bogdistributgrer, som sender dem direkte hjem til kunderne med posten. Pa denne
made spares lagerplads, butiksleje, lgnudgifter osv., som ellers vil vaere omkostninger, der presser bggernes
pris i vejret. [Lindholm, 1999, p. 41]
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Ligeledes giver den danskejede Internetvirksomhed Haburi.com® mulighed for
individualiseret information ved hjeelp af brugertilpasning. Denne virksomhed lader den
enkelte kunde om at definere rammerne for hvilke produkter, priser og starrelser, der
skal omtales pa hjemmesiden, se figur 6.5.

Alle produkter >
S6G PRISER
Alle kategorier s O-151DKK ...
151 - 302 0KK
. 307 - 454 DKK
Yis kun denne 454 w05 DKRR T
stgrrelse 605 - 756 DKK
X5i5 sM FIREDKK
/L Li¥L XLI=

Figur 6.5: Haburi.com muligger brugertilpasning i forhold til produkter, starrelser og priser [Haburi.com]

Alligevel er der langt fra tale om samme udnyttelse af Internetmediets potentiale i
loyalitetsarbejdet for de tre virksomheder, selvom Politikken.dk og Haburi.dk ogsa kan
kategoriseres som 3. generationsvirksomheder pa grund af den individualisering af
kommunikationen, der gives mulighed for. Amazon.com har formaet at udnytte
Internetmediet saledes, at der ikke kreeves noget ekstra engagement fra kundens side
for at fa relevant information, hvilket ikke helt kan siges at veere tilfeeldet for de to
andre virksomheder. Og maske er det netop af denne grund, at Amazon.com
fremhaeves som forbilledlig i praktiseringen af individualiseret kommunikation. P& trods
heraf kan det ikke konkluderes, at den ene form for individualisering giver mere succes
end den anden, for ogsa Politikken.dk og Haburi.com kan opna gode resultater i
loyalitetsarbejdet med deres form for individualisering, der ma derfor blot papeges, at
en vis spaendvidde i kategoriseringen af virksomheder i generationer er til stede.

Det, der ger, at de naevnte virksomheder ikke kategoriseres som 4. generations-
virksomheder, er, at mange-til-mange kommunikation ikke er mulig. Derved opstar
ingen interaktion i netveerk, som er kendetegnende herfor — i stedet er der som naevnt
gjort ekstra ud af en-til-en kommunikationen. | det fglgende afsnit gennemgas derfor en
case med en virksomhed, der har muliggjort denne kommunikationsform pa deres
hjemmeside, hvilket er grunden til, at denne virksomhed her kategoriseres som en 4.
generationsvirksomhed.

%2 Haburi.com er et virtuelt fabriksudsalg, der videresselger modetgjsproducenters restlagre direkte til
kunderne via Internettet [Walsge, 2001, p. 55]
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6.3 Loyalitetsarbejdet illustreret ved en 4.
generationsvirksomhed: Aarstiderne.com

4. Generationsvirksomheder er som neevnt i kapitel 4 kendetegnet ved at interagere i et
netveerk og saledes gere brug af mange-ti-mange kommunikationen. Ofte vil
netveerkene udggres af en raekke virksomheder, hvorved forskellige virksomheder kan
treekke pa hinandens viden og derigennem supplere hinanden pa omrader, hvor den
enkelte virksomhed eksempelvis ikke er den mest kompetente. Et eksempel pa et sadant
(formelt) netvaerk er tilgeengeligt p& Netveerk Danmarks®® hjemmeside: www.nd.dk. Men
sadanne netveerk er som naevnt mellem virksomheder og derfor ikke direkte
kundeorienterede. For projektet, der har fokus pa relationen mellem virksomhed og
kunde, vil netveerk, hvori kunden indgar, derfor veere mere relevante at diskutere. En
virksomhed, der inviterer kunderne til at indga i et netvaerk med virksomheden selv og
med andre kunder, er Internetvirksomheden Aarstiderne.com. Denne er derfor valgt
som illustration af det loyalitetsarbejde, der er kendetegnende for 4. generations-
virksomheder.

Aarstiderne.com blev oprettet som Internetvirksomhed i 1999 af grundlaeggerne Thomas
Harttung og Sagren Ejlersen, da virksomheden lancerede e-handel. | starten var tanken
at levere kasser med gkologiske grgnsager, som blev bestilt over Internettet, direkte til
kundens dgr, men i dag er det muligt at fa leveret bade grensager, frugt, fisk, ked, brad,
ost, vin, kolonialvarer og andet tilbehgr — endda (naesten) lige meget hvor i landet
kunden bor. [Aarstiderne.com 1]

Ligesom sortimentet saledes med arene er vokset, er ogsa virksomhedens starrelse. Da
Harttung og Ejlersen grundlagde den i 1999, havde de kun én medarbejder ansat
[Aarstiderne.com 1], men i 2004 var det tal over 100. Disse servicerer tilsammen mere
end 35.000 kunder fordelt over hele landet. [Engedal, 2004, p. 23]

Virksomheden arbejder ud fra den filosofi, at der skal skabes en pagt mellem den
enkelte kunde og eksempelvis den bonde, der dyrker de gkologiske gregnsager, hvor
begge parter forpligter sig. " Herved far bonden ro til at koncentrere sig om det vigtigste,
nemlig at lsegge al sin energi og omhu | at producere et bredt spektrum af
kvalitetsfodevarer. Mens kunden far varer af en kvalitet, som aldrig ville nd

3 Netveerk Danmark blev skabt i 1992 af Jgrgen Galsgaard, dengang gkonomichef i Fyens Andels
Foderstofforretning, som en klub for f& udvalgte gkonomichefer fra danske virksomheder. | dag er Netveerk
Danmark en organisation med mere end 2000 medlemmer fordelt pad forskellige ledelseskategorier.
[Netveerk Danmark]
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middagsbordet, hvis de skulle saelges i supermarkederne pa almindelige vilkar’, lyder
forklaringen herpa fra Harttung. [Engedal, 2004, p. 23].

Heraf ses, at begrebet relation er vaesentligt for Aarstiderne.com — en relation hvori
bade kunde og virksomhed (som repraesentant for bonden) forpligter sig pa grund af
tillid til hinanden og forventningsafstemning. Dette er preecis definitionen af den loyale
kunderelation, sa Aarstiderne.com kan siges at drive forretning med udgangspunkt i de
principper, der gor sig geeldende for opbygningen af loyale kunderelationer.

Som en del af opbygningen af en sadan relation anser Aarstiderne.com dialogen for
central: " Vi ensker at vaere i dialog med vores kunder, frem for den golde en-
vefskommunikation, som traditionel markedsforing normalt benytter sig af [...]. Vi ser
altsa dialogen som en ressource og ikke en omkostning’ [Engedal, 2004, p. 24].
Dialogen anses altsd som en vigtig strategisk brik i forretningsgangen, for gennem
dialogen far Aarstiderne.com kendskab til kundens oplevelse af virksomheden og de
forventninger, der findes i forhold til kundens gnske om kvalitetsprodukter mm..

Et af de resultater, der falger i kelvandet pa dialogen og samarbejdet med kunderne, er,
at Aarstiderne.com langsomt men sikkert gar i retning af individualisering saledes, at
kunderne tilbydes mere og mere individuelle lgsninger [Engedal, 2004, p. 24]. Heraf ses
saledes, at der arbejdes bade med identificering af kunderne gennem dialogen og
individualisering som et resultat heraf, hvilke er loyalitetsarbejdets to fundamentale
elementer.

Men ikke bare opfordrer Aarstiderne.com kunderne til at ga i dialog med virksomheden,
de indbyder ogsa til at indga i netveerk med andre kunder saledes, at muligheden for
mange-til-mange kommunikationen med Internetmediet realiseres. Interaktionen pa
kryds og tvaers af kunderne (og virksomheden, der lejlighedsvist ogsa byder ind) foregar
i et sakaldt debatforum. Idet Aarstiderne.com handler med gkologiske vare, omhandler
debatindleeggene ofte netop gkologi, hvilket nedenstdende citat vidner om. Citatet
synligger imidlertid ogsa en af de fordele, der felger af at muliggere interaktion i
netveerk. | indlseggene roses Aarstiderne.com nemlig, hvorved forummet fungerer som
reference for virksomheden.

” Hvor bliver jeg dog glad for den frugt, jeg far fra Aarstiderne, nar jeg
laeser i dagspressen om Sprayfresh behandlede zebler. Jeg har det
0gsa helt fint med, at ablerne ikke holder i manedsvis, men bliver

86




Praksis

naturlig rynkede [...]” (Debatindleeg af Nina Gad, [Aarstiderne.com 2])

Udover at indleeggene i forummet altsd fungerer som reference for virksomheden
saledes, at kunderne virker som ambassaderer herfor, kan indleeggene ogsa rumme rad
og forslag til forbedringer, som ligeledes er en fordel for virksomheden i forhold til den
fortsatte udvikling og det fortsatte arbejde for at skabe og udvikle loyale
kunderelationer. Nedenstdende citat og svaret, der blev givet af en af medarbejderne
hos Aarstiderne.com, er et eksempel herpa.

»[...] Som en udviklingsmulighed for webbutikken vil jeg foresla en
skriv-mig-op-funktion. Nar varen igen er pd lager, modtager jeg en
mail og ved at nu kan jeg bestille min vare igen. Dejligt nemt og
tidsbesparende, for at bruge jeres egne ord [...]” (Debatindleeg af Karina,
[Aarstiderne.com 3])

»[...] Din ide omkring en automatisk mail, ndr varerne er pa lager er
rigtig god - det kan ikke ske med det samme - men vi tager den med i
den lebende udvikling og haber vi finder en god losning” (Svar pa
debatindlaeg af Jacob Hasseriis Deitz, [Aarstiderne.com 4])

Men de ulemper og udfordringer, der fglger ved at tillade kunderne frit at interagere
med hinanden, er dog ikke til at overse. | debatforummet kan man ogsa finde citatet i
tekstboksen nedenfor, og dette citat kan ligesa vel inspirere andre til skepsis, som de
positive indleeg kan inspirere til gget begejstring for virksomheden og dennes produkter.

»[...] Jeg tager mine penge og smider dem efter nogen som ikke har
ladet deres fremmgang stige dem til hovedet.

Jeqg har altid veeret glad for at veere kunde her som alle mine tidligere
indlaeg vil kunne vidne om men det her er bare for meget - Desveerre -
ideen var god men kun hvis man forbliver tro mod den.” (Debatindleeg af
Tina Tarbensen, [Aarstiderne.com 5])
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Pa trods af, at Aarstiderne.com suveraent bestemmer, hvilke indlaeg der far lov til at
figurere pa hjemmesiden, frasorteres indlaeg af ovenstdende type ikke. Grunden hertil
er, at forummet er taenkt som en aben og ucensureret del af hjemmesiden, sa ogsa
negativ omtale skal have lov til at blive offentliggjort [Aarstiderne.com 6]. Selvom
Aarstiderne.com saledes risikerer den darlige omtale, medfgrer det maske, at de
uopfordrede rosende ord netop af denne grund fremstar som mere troveerdige, idet
muligheden for at tale i negative vendinger om Aarstiderne.com ogsa er til stede.

Aarstiderne.com benytter altsd bade en-til-en og mange-til-mange kommunikation pa
hjemmesiden, og netop derfor kategoriseres Aarstiderne.com som en 4.
generationsvirksomhed. Aarstiderne.com er en virksomhed, der arbejder for at skabe
loyale kunderelationer og griber alle de chancer for interaktion med kunderne, som
Internetmediet ggr mulige. Gennem interaktion mellem virksomheden og den enkelte
kunde tegnes et billede af dennes behov og preeferencer, som muligger
individualisering, men ogsa gennem interaktion i netveerk far virksomheden en unik
viden om, hvad kunderne teenker og mener om Aarstiderne.com og virksomhedens
produkter. Ligeledes kan interaktionen i netveerk medfere anbefalinger, sdledes at salget
gges.

Der er ingen tvivl om, at Aarstiderne.com er en succes. Selvom priserne ikke harer til i
den billige ende af skalaen, appellerer Aarstiderne.coms filosofi og arbejdet med at folge
denne til mange mennesker. Harttung mener, at det skyldes, at mange mennesker i
hverdagen bruger tid og ressourcer pa at finde personer, de kan stole pa. Nar
Aarstiderne.com tilbyder sig som troveerdige samarbejdspartnere i en relation til gavn
for begge parter, seettes markedsmekanismer ud af spil. | stedet etableres en relation
bygget pa tillid, hvilket, ifglge Harttung, for mange mennesker er mere veerdigt end
almindelig ra priskonkurrence. P4 denne made skaber Aarstiderne.com altsa loyaliteten i
de enkelte relationer saledes, at et millionoverskud i 2004 var en realitet. [Engedal, p.
23f]

6.4 Opsummering

Dette kapitel har illustreret det arbejde, der er kendetegnende for en 2., 3. og 4.
generationsvirksomhed, i praksis. Arbejdet, sddanne virksomheder udfgrer, kan siges at
veere loyalitetsarbejde med Internettet som veerktgj, hvorfor gennemgangen af tre
cases, hentet fra den virkelige verden, skulle demonstrere relevansen og aktualiteten af
de pointer, der er fremhaevet i den teoretiske gennemgang heraf. Herved er tredje og
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sidste underspgrgsmal ogsa besvaret, nemlig hvordan en virksomhed i praksis kan
arbejde med loyalitetsopbygning via Internettet.

Tryg har veeret igennem en gennemgribende forandring i selve organisationens
teenkemade, fogr loyalitetsarbejdet kunne blive en realitet. | stedet for at tage
udgangspunkt i virksomhedens egen tro pa, hvilke behov virksomhedens kunder har, er
udgangspunktet nu, at kunden selv far lov at fortzelle herom. Ved at opfordre til dialog
med kunderne bl.a. via Trygs hjemmeside far Tryg kendskab til kunderne og deres
behov og preeferencer, hvorudfra produkter og lignende kan udarbejdes. Ligeledes far
Tryg ved fortsat at kommunikere med og ikke blot til kunderne en indikering af, hvilke
faktorer der opfattes som loyalitetsskabende, og som derfor er veerd at arbejde for at
forbedre/forsteerke.

Amazon.com har altid arbejdet for at opbygge loyale kunderelationer, og har saledes
hele tiden sat kunden i centrum for sit eget foretagende. Gennem dialogen far
Amazon.com ligesom Tryg kendskab til kunderne, men Amazon.com bruger yderligere
denne viden til at individualisere kommunikationen pa hjemmesiden til disse. Ogsa
kundernes Internetadfaerd udnyttes til individualisering, hvorudfra kunderne far stillet
produktforslag, der matcher den vare, kunden kigger pa lige nu eller tidligere har vist
interesse for.

Aarstiderne.com arbejder ligeledes med udgangspunkt i den enkelte kunde og relationen
til denne, men udover at Aarstiderne.com ligesom de to andre virksomheder opfordrer til
dialog mellem virksomhed og kunde for at leere sine kunder at kende, gar virksomheden
det ogsa muligt for kunderne at interagere med hinanden. Kunderne har nemlig
mulighed for at udveksle oplevelser og erfaringer i et debatforum, der er at finde pa
Aarstiderne.coms hjemmeside. | loyalitetsarbejdet inkluderes saledes en synlig mulighed
for at virke som ambassadgr for Aarstiderne.com, ligesom muligheden for at diskutere
tiltag og forbedringer ligger lige for.

Som de tre cases illustrerer, kan loyalitetsarbejdet i praksis tage sig ud pa forskellig vis.
Feelles for virksomhederne i eksemplerne er dog, at den enkelte kunde og dennes
mulighed for at ytre behov, gnsker og preeferencer er i centrum og saledes arbejdets
omdrejningspunkt. Dette betyder ogsa, at en fjerde virksomhed i praksis ville kunne
arbejde med at opbygge loyale kunderelationer via Internettet pa en fierde made og
stadigvaek opna de fordele, der fremhaeves i teorien. Det svar, der derfor her er givet pa
tredje underspagrgsmal, er blot ét svar blandt flere mulige.
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ISkussion

- Stemmer teori og praksis overens?

I det foregaende er alle tre underspgrgsmal blevet besvaret, og egentlig kunne en
konklusion pa hovedproblemstillingen derfor gives pa nuveerende tidspunkt. Alligevel
findes det ngdvendigt inden at diskutere, om teori stemmer overens med praksis, da
dette kan have betydning for konklusionen. Findes der uoverensstemmende elementer,
ma der nemlig saettes spargsmalstegn ved teorien, og denne ma revurderes saledes, at
konklusionen pa hovedproblemstillingen er fyldestggrende i forhold til den gennemgang
af teori og praksis, der er lavet i dette projekt.

7.1 Loyalitetsopbygningens udgangspunkt

I teorien er udgangspunktet for loyalitetsopbygningen definitionen af den loyale
kunderelation. Denne forstas som en forbindelse mellem kunde og virksomhed, der er
indgaet, fordi begge parter har udsigt til et udbytte. Forbindelsen udmenter sig i
interaktion, herunder transaktioner, mellem kunde og virksomhed, hvor dialog,
erfaringer og forventningsafstemning er medvirkende til, at der opstar tillid mellem
forbindelsens parter.

Definitionen vidner som nzevnt i kapitel 3 om, at den loyale kunderelation har bade en
holdnings- og en adfeerdsmaessig dimension, idet at denne — set fra virksomhedens side
— vil veere kendetegnet ved, at kundens oplevelser af og med virksomheden resulterer i
en fortseettelse af relationen til virksomheden og derved en adfeerd, der bringer penge
til virksomheden. Samtidig vidner definitionen af den loyale kunderelation ogsa om, at
virksomheden selv kan ggre en aktiv indsats for at pavirke denne, sd den med tiden
netop kendetegnes som loyal. Dette kommer ligeledes til udtryk i den model, der kan
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opstilles af den loyale kunderelation (jf. figur 3.1 i kapitel 3). Her fremgar det nemlig,
hvilke pavirkelige faktorer der er karakteristiske for den loyale kunderelation.

Bade Tryg, Amazon.com og Aarstiderne.com tog udgangspunkt i den loyale
kunderelation i deres loyalitetsarbejde og satte den som mal for dette. Samtidig antog
de, at de selv kunne gve indflydelse pa relationen til kunden og pavirke den i en retning,
sa den med tiden ville kunne karakteriseres som loyal. Herved var udgangspunktet for
arbejdet samstemmende relationsmarkedsfgringens principper.

Malet skulle nds netop gennem dialog, udveksling af erfaring og pa baggrund heraf
forventningsafstemning efter kundens vytrede gnsker og behov for eksempelvis
produkter, ligesom teorien foreskriver. Tryg, Amazon.com og Aarstiderne.com ville altsa
gennem interaktion med kunderne bevidstggre sig, pa hvilke omrader de kunne levere
en merveerdi til kunderne og med udgangspunkt heri arbejde pa at efterkomme dette.

I teorien er det fremheevet, at kundes tilfredshed og loyalitet kan skabes af image,
forventninger, produkter, den personlige betjening og den oplevede veerdi, kunden far
af kabet, hvor veerdi er kundens vurdering af de fire fgrstnaevnte parametre set i forhold
til produktets pris (jf. kapitel 3). Disse fire parametre kan virksomheden i teorien altsa
pavirke for at levere en merveerdi og sdledes i sidste ende opbygge loyale
kunderelationer.

Forstas "personlig betjening” imidlertid i ordenes bogstaveligste forstand, ma der saettes
spgrgsmalstegn ved, hvor stor en betydning denne reelt set har for loyalitets-
opbygningen. Bade Amazon.com og Aarstiderne.com er rene Internetvirksomheder,
hvilket betyder, at den personlige betjening helt er fraveerende. Alligevel har begge
disse virksomheder med succes arbejdet med loyalitetsopbygning med udgangspunkt i
relationsmarkedsfgringsteorien, og de har veeret i stand til at give kunderne den
merveerdi, der kreeves for at opbygge loyale kunderelationer. Er der derfor tale om
loyalitetsopbygning med Internettet som veerktgj, kan man ikke sige, at en positiv
vurdering af "personlig betjening” er en ngdvendighed for at skabe veerdi hos kunderne.
Modellen i figur 3.3 i kapitel 3 synes derfor at veere enten ungjagtig eller maske
foreeldet, hvis Internetmediets udbredelse af Internettet — og som en fglge heraf de
rene internetvirksomheder — ikke var sa omfattende pa det tidspunkt, hvor modellen
blev udarbejdet, som tilfaeldet er nu.

Selvom det teoretiske udgangspunkt for loyalitetsarbejdet qua ovenstaende ikke er helt
samstemmende med det praktiske i dette projekt, er der dog ikke tale om store
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uoverensstemmelser. Dette fordi modellen lsegger op til, at de fire parametre kan
veegtes forskelligt, og derfor kan “personlig betjening” veegtes lavt. Der er saledes ikke
tale om gennemgribende modificeringer af teorien, og derfor kan den teoretiske
udfarelse af loyalitetsarbejdet godt stemme overens med den praktiske — ogsa i dette
projekt.

7.2 Loyalitetsarbejdets udfgrelse

Udfgrelsen af loyalitetsarbejdet kan ifalge teorien ske péa forskellig vis, men faelles for de
forslag, der i litteraturen fremsaettes herpa, er, at arbejdet indledningsvist omhandler at
lzere sine kunder at kende. Herefter er det muligt ogsa at leere at genkende dem
saledes, at virksomheden kan tilretteleegge loyalitetsarbejdet overfor den enkelte.
Planleegningen og udfarelse af forskellige loyalitetsaktiviteter tilpasset hver enkelt kunde
er ifelge teorien ngdvendig for at opbygge loyale kunderelationer, og derfor er det ogsa
dette arbejde, virksomheden fortsat skal udfere for hele tiden at udvikle og/eller styrke
loyaliteten i relationen mellem kunde og virksomhed. Som det blev fremheevet i kapitel
4, kan dette arbejde med fordel understgttes af integreringen af Internetmediet, idet
dette medie er i besiddelse af nogle seerlige kommunikative karakteristika. Disse
muligger interaktion mellem flere parter pa tveers af tid og rum, hvorigennem det er
muligt at erhverve sig det ngdvendige kendskab til kunderne.

Loyalitetsarbejdet begyndte for Tryg, Amazon.com og Aarstiderne.com med at leere de
nuveerende kunder at kende og leere at genkende dem saledes, at loyalitetsaktiviteter
overfor den enkelte kunde kunne planleegges og udfgres — preecis som virksomheder
rades til i teorien. Men denne identificering af kunderne benyttede de pa hver deres
made i det videre arbejde, sdledes, at selve planleegningen og udferelsen af
loyalitetsaktiviteterne for de tre virksomheder tog sig forskelligt ud, og i forbindelse
hermed blev Internetmediets potentiale udnyttet pa forskellig vis og i forskellige grader.
Tryg, Amazon.com og Aarstiderne.com fastsatte nemlig forskellige fokusomrader for det
videre arbejde.

Tryg havde fokus pa fortsat at veere i stand til at identificere kunderne og deres
nuvaerende oplevelse af samt fremtidige forventning til virksomheden. Formalet hermed
var, at Tryg gennem dialog med kunderne kunne fa vished om, i hvilken retning Tryg
som virksomhed skulle udvikle sig i, sa flest mulige kunder kunne fa en positiv oplevelse
af deres forsikringsselskab og fa forventningerne hertil indfriet.
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Amazon.com havde fokus pa individualisering. Ved at etablere faciliteter pa
hjemmesiden, der tillod en tilpasning af isser kommunikationen til den enkelte kunde ud
fra kundens egne specifikationer, men ogsa ud fra den kebs- og Internetadfeerd, han
udviste, kunne Amazon.com oparbejde en relation til kunden, hvor denne var i centrum
for enhver interaktion mellem relationens parter.

Aarstiderne.com havde yderligere fokus pa interaktion i netveerk. Ikke blot muliggjorde
Aarstiderne.com interaktion mellem sig selv og den enkelte kunde, virksomheden
etablerede ogsa faciliteter, der muliggjorde interaktion kunderne imellem. Saledes kunne
Aarstiderne.com fa kendskab til de loyalitetsskabende faktorer, fa et varslingssystem,
hvori kundernes tilfredshed afspejledes, ligesom kunderne herved virkede som
ambassadgrer for Aarstiderne.com.

Netop disse tre fokusomrader; identificering, individualisering og interaktion i netveerk
fremhaeves i teorien som veesentlige for at opbygge loyale kunderelationer via
Internettet og er samtidig kendetegnende for 2., 3. og 4. generationsvirksomhederne.

De tre virksomheder havde alle succes med deres loyalitetsarbejde, hvorfor aktualiteten
af disse fokusomrader ma fremhaeves. Teoriens forudsigelser synes at holde stik i
virkeligheden — i hvert fald i tilfeeldet med de tre cases, for virksomhederne i disse
formdede med udgangspunkt i netop de fremhzevede fokusomrader at opbygge de
gnskede loyale kunderelationer.

I forleengelse af ovenstdaende ma det dog papeges, at pa trods af, at Intermediets
potentiale maske blev udnyttet mere af Aarstiderne.com, som i projektet
kategoriseredes som en 4. generationsvirksomhed, sid kan man ikke sige, at
Aarstiderne.com havde mere succes i loyalitetsarbejdet end de to andre, fordi denne
udnyttelse var teet pa optimal. Opdelingen af virksomheder i generationer kan derfor
godt stadig ses som en stige, hvor fglgende gar sig geeldende: jo hgjere en virksomhed
kommer op, jo bedre er den til at udnytte Internetmediets potentiale i
relationsmarkedsferingen, men det ma samtidig konstateres, at succesen ikke
ngdvendigvis bliver stgrre, som trinene opad erobres. De tre cases illustrerer nemlig, at
gode resultater kan opnas lige meget, hvor pa stigen en virksomhed befinder sig. For
nogle virksomheder vil resultatet af loyalitetsarbejdet med Internettet som veerktgj
derfor maske blive bedst ved at blive pa trin to og fortseette loyalitetsarbejdet der, mens
succesen for andre vil vaere sterst pa et andet trin. Opdelingen af generationer synligger
derfor, hvordan loyalitetsarbejdet kan tage sig ud, men den viser ikke andet. Der gives
saledes ikke nogen indikation af, hvordan resultatet for den enkelte virksomhed kan

94



Diskussion

blive, alt efter hvilken kategorisering de straeber efter. Resultatet afggres i stedet af den
enkelte virksomhed, dennes kunder og det samspil, der etableres mellem disse parter.
Derfor ma& det understreges, at loyalitetsarbejdet med Internettet som vaerktgj kan
gribes forskelligt an, og at fordelene ved at have loyale kunder som en fglge heraf kan
opnas pa forskellige mader.

7.3 Loyalitetsarbejdets resultat

| teorien er loyale kunder forbundet med flere fordele: mulighed for gensalg, mersalg og
krydssalg, kunderne er ofte mere tolerante overfor fejl, er ofte villige til at betale en
hgjere pris for et produkt, og sa virker de som ambassadgrer for virksomheden, de er
loyale overfor. Disse fordele er grunden til, at den loyale kunderelation szettes som mal
for loyalitetsarbejdet saledes, at virksomheder ifglge relationsmarkedsfgringsteorien skal
arbejde for, at det er denne, der kendetegner den relation, de hver isser med tiden far til
de enkelte kunder.

| praksis arbejdede bade Tryg, Amazon.com og Aarstiderne.com preecis for dette mal.
De tre virksomheder gnskede nemlig alle at opbygge loyale kunderelationer, sa
fordelene herved ville szette sit praeg pa bundlinjen.

Ikke alle fordele var lige tydelige konsekvenser af loyalitetsarbejdet for de tre
virksomheder, men gennemgangen af de tre cases synliggjorde, at alle fordele trods alt
var mulige at opnd i dette.

Mulighed for gensalg, mersalg og krydssalg var fordele de alle oplevede, men som det
blev fremheaevet, sd erfarede iseer Aarstiderne.com ogsa, at loyalitetsarbejdet kunne
medfere, at kunderne var villige til at betale en hgjere pris for virksomhedens varer,
ligesom kunderne virkede som ambassadgrer for denne. At kunderne var en anelse
mere tolerante overfor fejl, oplevede Aarstiderne.com ligeledes, selv om disse ogsa
kunne blive for hyppige og/eller store til, at det var acceptabelt (jf. afsnit 6.3
omhandlende casen med Aarstiderne.com).

Idet alle fordelene saledes blev synlige i gennemgangen af de tre virksomheders

loyalitetsarbejde, ma aktualiteten af teoriens mal og resultat af loyalitetsarbejdet
understreges.
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7.4 Opsummering

P& baggrund af ovenstaende diskussion ma det siges, at de tre cases illustrerer, at teori
kan omseettes til praksis — ogsa nar det geelder relationsmarkedsfgringsteorien — idet, at
langt den meste teori stemmer overens med loyalitetsarbejdet i praksis.

Loyalitetsarbejdets udgangspunkt er neermest overensstemmende, blot med en mindre
tvivl om, hvilken betydning parameteren “personlig betjening” skal tilleegges. Personlig
betjening er nemlig ikke mulig for rene Internetvirksomheder at praktisere.

Loyalitetsarbejdets udfarelse er mere overensstemmende. De fokusomrader, der i
teorien blev fremhaevet som relevante, viste sig i praksis ogsa at veere det. Teoriens
opdeling af virksomheder i generationer afspejlede dog ikke, hvilket fokusomrade der er
mest succesfuld at have, og hvilket arbejde, der derfor er mest fordelagtigt at udfare.
Derfor ma det understreges, at virksomheder med succes kan udfare loyalitetsarbejdet
pa flere forskellige mader, og at den enkelte virksomhed derfor ma tilrettelaegge
loyalitetsarbejdet, sa det kan gavne denne pa bedst mulig vis.

Loyalitetsarbejdets resultat er som det sidste ogsa overensstemmende. De fordele, der i
teorien blev fremhaevet ved at opbygge loyale kunderelationer, er nemlig de fordele, de
tre virksomheder ogsa oplevede som en konsekvens af deres loyalitetsarbejde.

Med denne diskussion af om teori og praksis har stemt overens, gives grundlaget for en

fyldestggrende konklusion pa& hovedproblemstillingen og det arbejde, der gennem
projektet er udfart. Denne fglger derfor i naeste kapitel.
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onklusion

Formalet med dette projekt har veeret at afdeekke og forsgge at forstd, hvordan en
virksomhed kan arbejde for at skabe teette og loyale relationer til sine kunder, og
hvordan Internetmediet kan integreres i dette arbejde. Herved er relations-
markedsfagringsteorien blevet belyst, idet denne teoriretning netop seetter relationen
mellem virksomhed og kunde i fokus for markedsfgringen, men teoriens elementer er
ogsa illustreret i praksis ved inddragelsen af tre cases. Saledes er et fyldestggrende svar
pa hovedproblemstillingen sggt, og dette svar gives i denne konklusion pa projektet.
Hovedproblemstillingen havde fglgende ordlyd:

Hvordan kan en virksomhed skabe loyale kunderelationer med
Internettet som veerktgj?

Svaret herpd er, at en virksomhed har muligheden for at opbygge loyale
kunderelationer, hvis denne far et kendskab til, hvilke faktorer der er loyalitetsskabende
for preecis den givne virksomheds kunder, og efterfglgende aktivt ggr en indsats for at
forsteerke disse faktorer.

Sadanne faktorer kan have bade informativ, falelsesmaessig og adfeerdsmaessig
karakter, idet faktorer af en sddan art pavirker kundens relative holdning til
virksomheden, der igen pavirker adfeerden overfor virksomheden. Hvis den relative
holdning saledes understagtter en positiv kegbsadfeerd, er der tale om en loyal
kunderelation. Men for at virksomheden kan fa kendskabet til de loyalitetsskabende
faktorer, der ger sig geeldende for preecis den givne virksomheds kunder, ma
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virksomheden interagere med den enkelte kunde og spgrge til kundens behov og
preeferencer. Imgdegas disse efterfglgende, kan kunderne udvikles til at blive loyale
kunder. Ved at inddrage Internetmediet i markedsfaringen understgttes dette arbejde,
idet Internetmediet er i besiddelse af saerlige kommunikative karakteristika, der muligger
interaktion mellem to eller flere parter pa tveers af bade tid og rum saledes, at viden om
kunderne lettere erhverves.

Det er altsa ved at involvere den enkelte kunde og gere kunden til en aktiv deltager i
relationen til virksomheden, at denne kan fa det nedvendige kendskab til kunden og
derudfra tilretteleegge bade kommunikation, produktudarbejdning samt andre
loyalitetsaktiviteter. Arbejdet indledes derfor med en identificering af de enkelte kunder,
hvilken efterfglgende kan udnyttes til individualisering. Det praktiske arbejde kan dog
tage sig forskelligt ud, men fokusomrader som identificering, individualisering og
interaktion i netvaerk ma fremhaeves. Disse er samtidig kendetegnende for henholdsvis
en 2., 3. og 4. generationsvirksomhed, sa i praksis kan svaret pa problemstillingen ogsa
gives ved at beskrive det arbejde, en virkelig 2., 3. og 4. generationsvirksomhed har
udfart. Dog giver inddelingen af virksomheder i generationer ikke nogen indikation af,
hvilke af disse arbejder der giver stgrst succes.

Denne konklusion pa hovedproblemstillingen bygger pa besvarelserne af de tre
underspgrgsmal, der indledningsvist blev opstillet, samt den afsluttende diskussion
omhandlende, om teori og praksis stemmer overens.

I besvarelsen af fagrste underspgrgsmal: Hvordan opbygges en loyal kunde-
relation?, blev det papeget, at den loyale kunderelation i projektet forstds som en
forbindelse mellem virksomhed og kunde, som er indgaet, fordi begge parter har udsigt
til et udbytte, men som samtidig ogsa fortszetter grundet tillid parterne imellem — en
tillid oparbejdet gennem dialog, erfaringer og forventningsafstemning. Forstaelsen af
den loyale kunderelation afspejler, at bade kunde og virksomhed er aktive deltagere i en
loyal relation, og det betyder, at virksomheden selv kan ggre en indsats for, at
relationen med tiden kendetegnes som en sadan. Virksomheden kan nemlig pavirke
kundens relative holdning til virksomheden, s& den understgtter en positiv adfzerd.

For at pavirke kundens relative holdning i den rigtige retning ma virksomheden
oparbejde et kendskab til den enkelte kunde, sa& virksomheden far vished om, hvilke
pavirkelige faktorer, der influerer netop kundens holdning. Dette kendskab kan
virksomheden kun fa ved at ga i dialog med kunden, for det er kunden selv, der ligger
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inde med en unik viden omhandlende kundens gnsker, behov, praeferencer,
forventninger osv..

Ved at kende til de loyalitetsskabende faktorer, der gar sig geeldende for den enkelte
kunde, kan virksomheden pavirke disse og saledes udvikle kunden fra at veere potentiel
kunde til at blive almindelig kunde og senere loyal kunde, som ogsa anbefaler
virksomheden til andre. Samtidig kan et sddant kendskab ogsa papege, pa hvilke
omrader virksomheden ber forbedre sig, sa det forhindres, at en kunde bliver en
forhenveerende kunde.

Det konkrete arbejde kan beskrives med udgangspunkt i Buttles CRM veerdikeede, men
ogsa anden litteratur blev i projektet inddraget for at underbygge eller kritisere Buttles
pointer.

Arbejdet indledes med en identificering af kunderne, sa virksomheden kan leere bade at
kende og at genkende sine kunder. Fgrst med kontaktoplysninger som navn, adresse
osv., men senere ogsa med informationer om preeferencer og forventninger, der
naturligvis bgr opdateres lgbende, idet sddanne kan foraeldes. Denne identificering sker
som naevnt ved at ga i dialog med den enkelte kunde og opfordre ham til at fortzelle om
sig selv. P4 baggrund heraf kan virksomheden sa efterfelgende tilretteleegge
kommunikation, produktudvikling og andre loyalitetsaktiviteter, sa de individualiseres og
bliver tilpasset den enkelte kunde. Herved formidles eksempelvis et budskab til den
enkelte kunde, sa det preecist passer den viden, virksomheden har oparbejdet om ham,
og derved er chancen for at opbygge loyalitet i relationen forgget.

Selvsagt ligger der ogsa et stort internt arbejde i at opbygge loyale kunderelationer, idet
organisationskultur, medarbejdere og ledelse kan influere dette arbejde, men i projektet
er der fokus pa det arbejde, der er rettet mod kunderne, hvorfor ingen yderligere
uddybning heraf blev fremfart.

Det andet underspgrgsmal: Hvordan kan en virksomhed i teorien arbejde med
kundeloyalitetsopbygning via Internettet?, blev besvaret ved at se ovenstaende i
en Internetkontekst. | denne besvarelse blev det klarlagt, at Internetmediet har nogle
seerlige  kommunikative karakteristika, der kan understgtte loyalitetsopbygningen.
Inddragelsen af Internetmediet i relationsmarkedsfgringen muligger nemlig tre
kommunikationsformer: en-til-mange, en-til-en og mange-tiimange kommunikation. De
to sidstneevnte = kommunikationsformer  harmonerer  relationsmarkedsfgringens
principper, idet at kunden kan udtrykke sig overfor virksomheden, men ogsa overfor
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eksempelvis andre kunder ved netop en-til-en og mange-til-mange kommunikation.
Muligheden for, at kunden forteeller om sig selv, dbnes altsa herved, og herigennem kan
virksomheden fa kendskab til de loyalitetsskabende faktorer.

Idet tre kommunikationsformer er mulige, og inddragelsen af Internetmediet i relations-
markedsfgringen pa baggrund heraf understgtter relationsmarkedsfgringsteorien pa
forskellig vis og i forskellige grader, synliggjorde inddelingen af virksomheder i
generationer, hvordan loyalitetsopbygning via Internettet kan tage sig ud.

1. generationsvirksomheder bruger Internetmediet som et massekommunikerende
medie, idet en-til-mange kommunikationen er den eneste henvendelsesform til
kunderne, og derfor arbejder 1. generationsvirksomheder ikke med loyalitetsopbygning
via Internettet.

2. generationsvirksomheder udnytter Internetmediets mulighed for en-til-en
kommunikation og opfordrer kunderne til at ga i dialog med den enkelte virksomhed, sa
denne kan nyde godt af kundernes erfaring og viden.

3. generationsvirksomheder bruger en sadan oparbejdet viden til at individualisere
kommunikation og produkter, sa de preecist matcher den enkelte kundes behov.
Individualiseringen kan ogsd understgttes ved at registrere kunders Internet- og
kgbsadfeerd.

4. generationsvirksomheder teenker i netvaerk og tillader derfor ogsa mange-til-mange
kommunikation. Gennem netvaerk kan hver virksomhed traekke pa andres viden — bade
virksomheder og kunders — ligesom en oplagt mulighed for at kunderne virke som
ambassadgrer ligger lige for.

Det er arbejdet, en 2., 3. og 4. generationsvirksomhed udfgrer, der kan siges at veere
loyalitetsarbejde med Internettet som vaeerktgj, selvom Internetmediets potentiale
udnyttes i forskellige grader af de forskellige generationer. Inddelingen afspejler derfor
ogsa en stige, hvor fglgende ger sig gaeldende: jo hgjere en generation, der er tale om,
jo mere udnyttes Internetmediets potentiale i loyalitetsarbejdet.

Men af inddelingen ses ogsa, at virksomheder kan have forskellige fokusomrader i dette
arbejde: fokus pa identificering, individualisering eller interaktion i netveerk, og at det er
den enkelte virksomhed, der derfor ma tilrettelaegge, hvilket fokusomrade der passer
virksomheden bedst i forhold til virksomhedens vision, ressourcer og kunder.
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Som en del af svaret pa tredje og sidste underspgrgsmal: Hvordan kan en
virksomhed i praksis arbejde med kundeloyalitetsopbygning via Internettet?,
blev loyalitetsarbejdet i praksis illustreret saledes, at det kunne diskuteres, om teori og
praksis stemte overens. | besvarelsen blev tre cases derfor inddraget: Tryg,
Amazon.com og Aarstiderne.com.

Tryg havde et primeert fokus péa identificering, hvilket kategoriserede Tryg som en 2.
generationsvirksomhed. Tryg var interesseret i af f4 kendskab til, hvordan kunderne pa
daveerende tidspunkt oplevede Tryg, og hvilke forventninger de havde til
forsikringsselskabet fremover. Af denne grund opfordrede Tryg kunder til at ga i dialog
med virksomheden og forteelle herom. Dette er siden hen blevet fulgt op af lignende
undersggelser for at finde ud af, om de loyalitetsskabende faktorer har forandret sig.
Med udgangspunkt i denne viden arbejder Tryg fortsat pa at veere et tryghedsskabende
forsikringsselskab, der har loyale kunder.

Amazon.coms fokusomrade var individualisering. Gennem dialogen fik Amazon.com
ligesom Tryg et kendskab til den enkelte kunde, men dette blev sammen med en
registrering af kundens Internet- og kgbsadfaerd ogsa brugt til at individualisere
kommunikationen til kunderne. Kunden fik nemlig pa baggrund heraf stillet produkt-
forslag, der matchede andre produkter, denne hver isser havde vist interesse for.
Grundet Amazon.coms fokusering pa individualisering kategoriseredes virksomheden
som en 3. generationsvirksomhed.

Aarstiderne.com havde yderligere et fokus pa interaktion i netveerk, hvorfor denne i
projektet kategoriseredes som en 4. generationsvirksomhed. Aarstiderne.com gav
kunderne mulighed for bade at kommunikere med virksomheden, men ogsa med andre
kunder. Herigennem kunne forslag og forbedringer diskuteres, ligesom anbefalinger
kunne videregives.

Virksomhederne i de tre cases havde alle succes med deres loyalitetsarbejde, hvorfor
aktualiteten af de tre fokusomradder ma fremhaeves. Men netop fordi alle tre
virksomheder havde succes og altsa var i stand til at opbygge loyale kunderelationer
med Internettet som veerktgj, kan man ikke sige, at inddelingen af virksomheder i
generationer ogsa er et udtryk for, hvor stor succes en virksomhed kan fa, ud fra
hvordan Internetmediets potentiale udnyttes. Det ger sig saledes ikke geeldende, at
succesen automatisk bliver starre, jo hgjere op pa stigen en virksomhed kravler.
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De tre cases illustrerede derfor, at loyalitetsarbejdet med Internettet som veerktgj i bund
og grund handler om at interagere med kunderne og handle derudfra. Hvordan, der
handles, kan variere fra virksomhed til virksomhed, for succes hermed kan en
virksomhed fa pd mange mader. Samtidig illustrerede de tre cases ogsa, at
relationsmarkedsfgringsteorien kan omsaettes til praksis, for teori og praksis var stort set
overensstemmende.
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Idet ikke alle de teoretiske elementer, der er blevet fremfgrt i dette projekt, har stemt
overens med den praktiske besvarelse af hovedproblemstillingen, diskuteres det i dette
kapitel, hvordan teorien eventuelt kan modificeres. Der gives saledes i denne afsluttende
perspektivering et forslag til nyteenkning i teorien, som med fordel synes at kunne
undersgges i andre studier.

I diskussionen af, om teori og praksis i dette projekt har stemt overens, blev det
papeget, at udgangspunktet for de to dele ikke var helt samstemmende. | teorien blev
fire parametre nemlig fremsat som vaerdiskabende for kunden og sdledes i stand til at
gge tilfredsheden og siden loyaliteten hos denne: image, forventninger, produkter og
personlig betjening, se figur 9.1 nedenfor. Men den praktiske del af projektet illustrerede
det loyalitetsarbejde, som to rene Internetvirksomheder med succes har udfart, og disse
virksomheder var ikke i stand til at betjene kunderne personligt grundet netop deres
status som Internetvirksomhed.

Produkter

Personlig
betjening

Figur 9.1: Den oprindelige model af de fire parametre, der kan skabe veerdi, tilfredshed og loyalitet
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Dette var arsagen til, at der i diskussionen blev sat spgrgsmalstegn ved ngjagtigheden af
modellen i figur 9.1, og at der blev talt om, at modellen maske var foreeldet. Begge
Internetvirksomheder — Amazon.com og Aarstiderne.com — oplevede som nhaevnt
fremgang som felge af deres loyalitetsarbejde pa trods af, at den personlige betjening
helt var fraveerende. De var begge i stand til at levere den merveaerdi til kunderne, der
kan fare til tilfredshed og loyalitet saledes, at loyale kunderelationer i begge tilfaelde blev
opbygget uden ansigt-til-ansigt kontakten. Der synes af denne grund ikke at kunne
tilleegges parameteren “personlig betjening” nogen seerlig betydning for disse
virksomheders kunder.

Dette giver anledning til at opstille en model, hvor denne parameter helt er fjernet, se
figur 9.2. Tanken er, at hvis kunder kan opleve veerdi, der fagrer til tilfredshed og
loyalitet, selvom al interaktion foregar over Internettet og saledes er medieret, er der
ingen grund til at have parameteren “personlig betjening” til at figurere i modellen.

Produkter

Figur 9.2: Model, hvor parameteren "personlig betjening” er fjernet

Men ud fra gennemgangen af de to cases med Amazon.com og Aarstiderne.com synes
der alligevel at tegne sig et billede af, at interaktionen mellem virksomhed og kunde er
vigtig — med den tilfgjelse, at interaktionen godt kan veere medieret. Begge
virksomheder arbejdede jo iheerdigt pa netop at komme i kontakt med kunderne og
interagere med dem for pa denne made at oparbejde et kendskab til kunderne, som
kunne udnyttes i det fortsatte loyalitetsarbejde.

Hvis der derfor tales om selve betjeningen og den interaktion, der findes mellem kunde

og virksomhed — og altsa ikke den personlige ansigt-til-ansigt kontakt — synes modellen i
figur 9.1 i hgjere grad at holde stik i dag — ogsa nar den sammenholdes med den halte
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model i figur 9.2, hvor “personlig betjening” helt er fjernet. Erstattes “personlig
betjening” derfor med “interaktion”, er modellen maske mere aktuel i dag, end den
oprindelige er, se figur 9.3. Denne favner nemlig bade den personlige betjening, som
foregar i fysiske virksomheder, og den medierede betjening, som er ngdvendig i de rene
Internetvirksomheder.

Produkter

Figur 9.3: Ny model, hvor parameteren "personlig betjening” er erstattet med "interaktion”

Aktualiteten af figur 9.3 er selvfglgelig ikke bevist ud fra de to cases med Amazon.com
og Aarstiderne.com, men alligevel indikeres en vis korrekthed heri, som med fordel
kunne undersgges yderligere gennem andre studier. Noget tyder i hvert fald pa, at
Internetvirksomhederne ikke var i fokus, da den oprindelige model blev udarbejdet, men
eftersom Internetmediets popularitet er stadigt stigende (jf. indledningen), bgr de
efterhanden komme det.
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Summary

- In English

Throughout the years companies have tried to sell products through mass
communication by pointing out the uniqueness of their products. But as time has passed
lots of products look alike and as a consequence more products are able to fulfill a
costumer’s needs. In time with increase in number of products the mass communication
is also extensively increased. This means that nowadays customers are exposed to lots
of attempts to capture their attention. Unfortunately customers cannot pay attention to
all marketing messages and therefore companies have a hard time selling products
through mass communication.

As a consequence it has been suggested that companies should pay attention to the
relationship between the company and its costumers and encourage existing customers
to buy more instead of the companies trying even harder to sell their products through
mass communication. The monologue therefore has to be replaced with dialogue.
Entering into conversation the company has an opportunity to come to know the
costumers and their needs — and if the needs are met the company may develop strong,
long-lasting and in the end also moneymaking relationships with the costumers. Loyal
costumer relationships.

Today the companies have an actual opportunity to replace the monologue with
dialogue in marketing. The technological progress has caused the rise of digital and
interactive media, e.g. the Internet as a medium, which allow companies to interact with
its costumers. The characteristics of such media are therefore able to support the
development of loyal customer relationships.
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This leads to the purpose of this master thesis which is to investigate how a company
can develop loyal relationships to its customer and how the Internet as a medium can
support this work. The main question to be answered is:

How can companies make use of the Internet in developing loyal customer
relationships?

The answer to the question is searched for in the theory of Customer Relationship
Marketing (CRM) as this school of marketing focuses on the relations between a
company and its customers. But to give a satisfactory answer the principles of the
theory are also illustrated in practice by three case studies. Therefore the main question
is divided into three sub-questions:

e How is a loyal customer relationship developed?

e According to the theory how can a company develop loyal customer
relationships by use of the Internet?

¢ How can a company practically develop loyal customer relationships by use of
the Internet?

As a result of this division the project is split up into three parts: theory, technology and
practice.

To answer the questions Ingemann Arbnor and Bjorn Bjerke find that there are three
methodological approaches: the analytical approach, the system’s approach and the
actor’'s approach. The analytical and the system’s approach belong to the functionalistic
paradigm which implies that reality is objective. But whereas the analytical approach
furthermore has a holistic view of reality the systems approach has an atomistic view of
reality. The actor’'s approach belongs to the hermeneutic paradigm which implies that
reality is socially constructed by actors. The basic methodological approach chosen for
this master thesis is the actors approach but when needed the two other approaches are
applied to the scientific work.

The answer to the first sub-question is that loyal customer relationships can be
developed if the company comes to know what causes rise to customer loyalty — and
afterwards acts upon the acquired knowledge. The company can get this kind of
knowledge by entering into conversation with each customer and let them tell the
company about themselves, their needs, preferences, experience with the company,
expectations to the company etc.. The first part of the development of loyal customer
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relationship is therefore identification of the customers. With that knowledge in mind the
company is able to organize communication, products and other loyalty activities to fit
each of the customers. The second part is therefore individualization.

The answer to the second sub-question is that the Internet as a medium has special
characteristics which may support the loyalty work as it makes three types of
communication possible: one-to-many, one-to-one and many-to-many communication.
The two last-mentioned are in agreement with the principles of CRM as the customers
by these get the opportunity to express themselves. This way the company may come to
know what causes rise to customer loyalty.

According to which type of communication is dominant the loyalty work however looks
different. Dividing the companies in generations illustrates these differences:

e 1st generation companies apply the Internet as a mass communicating medium
(one-to-many communication) and the marketing they do is therefore not CRM.

e 2nd generation companies use the possibility of one-to-one communication to
come to know each customer.

e 3rd generation companies use the knowledge about each customer to
individualize the communication, products and other loyalty activities.

e 4th generation companies are part of one or more networks and therefore make
many-to-many communication possible. In network the company may draw on
the knowledge of other companies and/or the customers. Likewise the customers
may interact with each other.

As can be seen the strategies of 2nd, 3rd and 4th generation are CRM.

The third sub-question is answered by three case studies which illustrate the marketing
of 2nd, 3rd and 4th generation companies: Tryg, Amazon.com and Aarstiderne.com.

e Tryg had a main focus on identification as Tryg wanted to come to know the
customers through one-to-one communication. This knowledge was applied in
developing the company with the purpose of maximizing the costumer
satisfaction.

e Amazon.com had a main focus on individualization. Amazon.com learned about
each customer through one-to-one communication but also by tracking the
behaviour of each customer on the Internet. In this way Amazon.com was able
to suggest products matching the profile of each customer.
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e Aarstiderne.com had a main focus on communication in network through many-
to-many communication. The customers could interact with the company and
each other. In this network suggestions on improvements as well as
recommendations could be passed on.

The three case studies show that the theory of CRM can be applied in practice. But as
the three companies all had success in their loyalty work the case studies also call
attention to the fact that loyal customer relationships can be developed differently. A
company therefore has to plan the work to fit the vision of the company, its resources
and its customer.

With the answers to the three sub-questions an answer to the main question is also
given. In theory a company can make use of the Internet in developing loyal customer
relationships as described in the answer to sub-question 1 and 2 — and as the theory can
be applied in practice illustrated by the three case studies in the answer to sub-question
3 the correctness of the theory is shown.
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Bilag 1

Oversigt over 1., 2. og 3. generationsvirksomheder

Proces Generation 1 Generation 2 Generation 3

Strateqi Virksomheden Virksomheden Virksomheden
fokuserer pa fokuserer pa fokuserer pa
envejskommunikation | tovejskommunikation integration og
— praesenterer dens og interaktion med individualisering af
kapacitet, kunder og produkter og
kompetencer, leverandarer. services.
produkter og
services.

Udvikling af Virksomheden Virksomheden Virksomheden gar

produkter og fremlaegger dens interagerer med kunder | i elektronisk

services intention om/planer og leverandgrer i samarbejde med
for at lancere nye forbindelse med kunder om
produkter og services | udvikling af nye udvikling af
pa hjemmesiden eller | produkter/services ved | produkter/services
via e-mailfaciliteter hjeelp af der er tilpasset
m.m.. Internetbaserede kundens specifikke

faciliteter. behov.

Indkgb af Virksomheden Virksomheden indgar i | Virksomheden

ydelser annoncerer et behov | et samarbejde med indgar et teettere
for indkgb af leverandgrer, hvor samarbejde med
relevante handelsdokumenter leverandgrer, hvor
produkter/services og/eller digitale virksomheden far
(inkl. specifikation) produkter udveksles elektronisk adgang
pa news groups, elektronisk (Web-EDI, til leverandgrens
relevante EDI, e-mail). lager, produktions-
hjemmesider og e- 0g servicedata og
maillister. vice versa.

Produktion Virksomheden Virksomheden skaber Virksomheden

preesenterer dens
produktionskapacitet
og lokationerne for
produktionen af de
enkelte produkter.
Selve produktions-
processen kan ogsa
veere preesenteret.

en styring af
produktionsapparatet
pa distancen og lokalt.
Kunder far derigennem
mulighed for at
analysere pa de
forskellige
produktionsfaser samt
modtage opdateret
information om de
enkelte ordrers
bevaegelse gennem
systemet.

etablerer en
facilitet pa
Internettet, der
tillader en
tilpasning af
produktet efter
kundens ngjagtige
specifikationer.
Kunden kan have
kontrol over
design og
opbygning af det
endelige produkt
samt produktionen
via ekstranet-
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opkobling.

Lagring af
produktet

Virksomheden
praesenterer de
produkter/services,
som ligger pa lager,
via hjemmeside, e-
mailliste eller andre
relevante
hjemmesider.

Virksomheden tilbyder
kunder adgang til
lagerdata via et
ekstranet. Kunden
undersgger og
identificerer selv de
produkter, der er
interessante for
kunden.

Virksomheden
tilbyder kunden
lagerdata tilpasset
kundens specifikke
behov. Ud fra
specificerede
mgnstre sendes
lagerdata lgbende
til kunden.

Markedsfgring

Virksomheden
formidler produkter
0g services og deres
anvendelse og
fordele pa egen
hjemmeside, gennem
sggemaskiner og
eventuelt pa andres
hjemmesider.

Virksomheden skaber
elektroniske faciliteter
til at researche deres
markeder og
kundesegmenter. Den
skaber ogsa faciliteter,
hvor potentielle kunder
kan give feedback pa
nye og/eller potentielle
produkter.
Virksomheden
begynder at teenke i
elektroniske alliancer,
hvor kunder kan
rekrutteres fra andre
Internetsites.

| stedet for at
markedsfare til
generelle
segmenter
etablerer
virksomheden
faciliteter, der
overlader hver
enkelt kunde til at
segmentere sig
selv. Igennem
kabs- og
Internetadfzerd
forteeller kunden
virksomheden
hvilke produkter
og services, der er
brug for.

Salg af
produkter

Virksomheden
praesenterer de
personer og/eller
organisationer, som
er ansvarlige for at
seelge produktet eller
servicen. Det sker, at
der tilbydes e-
maillink til
kontaktpersonen.

Virksomheden skaber
faciliteter, der tillader
kunderne at bestille
produkter eller services
direkte via
Internet/ekstranet.

Virksomheden
skaber faciliteter,
hvor kunden far
mulighed for at
bestille/kabe et
produkt eller en
service med
forskellige
variabler
(starrelse, farve,
kapacitet, kvalitet;
dimensioner; hel-
eller delpakke
0sVv.).

Rekruttering
af
medarbejdere

Virksomheden
preesenterer
jobmuligheder pa
dets hjemmeside
og/eller andre
relevante jobsider

Virksomheden giver
desuden kandidater
mulighed for at sende
ansggninger via
elektroniske skemaer,
som kandidaterne

Virksomheden
kvalificerer den
optimale kandidats
elektroniske
adfeerd ud fra
eksisterende
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(annoncer eller
jobbeskrivelser).
Jobmuligheder kan
0gsa preesenteres pa
mailinglister, i news
groups osv..

udfylder online.

medarbejderes
elektroniske
adfeerd og stiler
den elektroniske
sggning efter
kandidater
derefter.
Kandidater med
rette profil tilbydes
elektronisk kontakt
til virksomhedens
medarbejdere for
bedre at kunne
leve sig ind i
virksomhedens
hverdag og facon.

Uddannelse af

Virksomheden

Virksomheden giver

P& baggrund af

medarbejdere | praesenterer sine medarbejdere, tests og/eller
uddannelsestilbud, leverandgrer og kunder | kompetence-
trainee forlgb, mulighed for at profiler kan
produkttraening osv.. | interagere med under- | undervisning
Virksomheden kan visningsmaterialer. Det | tilpasses
ogsa give adgang til kan inkludere tests, elektronisk til den
uddannelsesmateriale | som personer kan tage, | enkelte. Personer
simulationer, som kan gennemgar kun
aktiveres, osv.. moduler, der er
relevante for dem.
Ny viden
distribueres ad hoc
og proaktivt efter
de specifikke
behov, som
medarbejdere,
kunder og
leverandgrer har.
Service til Virksomheden Virksomheden tilbyder | Pa baggrund af en
kunder praesenterer de kunder mulighed for detaljeret
services, som elektronisk at servicere | kundeprofil
virksomheden sig selv ved at kigge pa | tilbyder
tilbyder til kunder, pa | tidsplaner, konti, virksomheden
hjemmesiden eller via | serviceelementer for proaktive

e-mailservices direkte
til kunder.

specifikke produkter,

reservedelslister, svar
pa typiske spargsmal

m.v..

elektroniske
services, som gar
opmaerksom pa
servicebehov, og
leverer
serviceydelser pa
baggrund af
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kontinuerligt
opdaterede
kundedata

Distribution af
produkt eller
ydelse

Virksomheden giver
en elektronisk
praesentation af
distributgrer og andre
repraesentanter for
produktet eller
servicen. Herigennem
kan interesserede
finde ud af, hvor
produktet kan skaffes
i deres lokalitet. Det
kan ogsa veere, at
virksomheden gar
opmaerksom pa,
hvilken transportar
den benytter.

Virksomheden
distribuerer digitale
produkter og services
via Internettet eller
andre netveerk til
kunder og andre
interessenter.
Alternativt tilbyder
virksomheden
elektronisk adgang til
distributionsdata som
rutebeskrivelse, status,
transportar, forventet
ankomst, veegt,
volumen osv..

Virksomheden
foranlediger
automatisk
elektronisk
ajourfaring af
relevante
distributionsdata,
baseret pa
specificerede
gnsker fra kunden.
Digitale produkter
distribueres
elektronisk
lgbende pa
baggrund af
detaljeret
kravspecifikation
fra kunden.

[Erhvervsministeriet & Forskningsministeriet, 2000, p. 3ff]
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Bilag 2

Korrespondance mellem Line Rgnne Thomsen og Erik Hilding-Hamann via e-
mail

Fra: Line Thomsen [mailto:line_t@cs.aau.dk]

Sendt: 29. marts 2006 11:43

Til: Knud Erik Hilding-Hamann
Emne:

Til Knud Erik Hilding-Hamann

| forbindelse med udarbejdelsen af mit speciale, der omhandler virksomheders udnyttelse af
Internettets potentialer (specielt i virksomhedernes kontakt til kunderne og deres markedsfaring
overfor disse), er jeg faldet over rapporten "Behov for kvalifikationer og kompetencer i forbindelse
med elektronisk handel samt offentlig udbud af uddannelse og kurser” samt det dertilhgrende idé-
katalog. | denne rapport skelnes mellem 4 generationer af virksomheder, men i en artikel skrevet
for Bitconomy kommenterer du, at fjerde generation ikke er vist med eksempel i rapporten, fordi
det er tvivisomt, om en sadan type fandtes i Danmark pa det tidspunkt, hvor rapporten blev
udarbejdet.

Mit spgrgsmal er derfor nu, om denne type er blevet en realitet i Danmark her 6 ar efter? Maske
er der (gerne begrundede) eksempler pa virksomheder, der gar ind under denne kategori?

Samtidig vil jeg ogsa gerne hare, om man har fulgt op pa dette projekt med andre rapporter, som
maske er tilgeengelige?

Jeg haber meget, du vil veere behjzelpelig med at besvare mine spgrgsmal.
Venlig hilsen

Line Thomsen, 10. semester Informatik, Aalborg Universitet
Steen Blichers Gade 19, 3, 8900 Randers

Hej Line

Tak for din henvendelse.

Sa vidt jeg ved er der ikke specifikt fulgt op pa studiet fra den gang, men der blev i 2002
gennemfart et IT indeks studie som fandt at lidt over 1% af danske virksomheder |& pa niveau 4.
Se fglgende rapport:

http://www.videnskabsministeriet.dk/fsk/publ/2002/det digitale erhvervsliv/det digitale erhvervsli
v.doc

Hvis du gnsker eksempler kan du jo f.eks. tiekke ehandelsprisen.dk for de sidste par ars vindere.
Der er nogle der imellem som kommer meget tzet pa eller er i gruppe 4.
http://www.ehandelsprisen.dk/ehandel06/2006/

Andre analyser af relevans er fglgende:
http://www.vtu.dk/fsk/ITC/InformationssamfundetDanmark2005.pdf
http://www.videnskabsministeriet.dk/cqgi-bin/doc-

show.cqgi?doc _id=224091&leftmenu=PUBLIKATIONER

Haber det hjeelper dig i din videre analyse!

Mvh
Knud Erik
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Bilag 3

Specialets indhold

Specialet er en fortsaettelse af det projekt, jeg udarbejdede pa 9. semester, hvor jeg
arbejdede med samme problemfelt. Specialet fremstar dog som en selvindeholdt frem-
stilling af den behandlede problemstilling, sa for at papege, hvilke dele der ogsa er at
finde i 9. semesters projekt, er dette anfgrt i dette bilag.

1 Indledning
Motivation for og formal med specialet er det samme som for 9. semesters projekt.
Indledende kommentarer
Afsnittet er uddybet i forhold til 9. semesters projekt.
1.1 Den gamle kgbmand
Afsnittet indeholder elementer, der ogsa er at finde i 9. semesters projekt under titlen
"Markedsfaringsdisciplinen i forandring”, men nyt er tilfgjet, ligesom andet er fjernet.
1.2 Tilbage til den gamle kgbmand
Afsnittet indeholder elementer, der ogsa er at finde i 9. semesters projekt under titlerne
"Relationsmarkedsfaring” og "Virksomheders arbejde med loyalitetsopbygning”, men nyt
er tilfgjet, ligesom andet er fjernet.
1.3 Problemformulering
Der arbejdes med samme problemstilling som i 9. semesters projekt.
1.3.1 Tilvalg
Opbygningen er den samme som i 9. semesters projekt, men indholdet er
a&ndret.
1.3.2 Fravalg
Afsnittet er ogsa at finde i 9. semesters projekt under samme titel.

2 Metode
Der arbejdes med samme videnskabsteoretiske metodetilgange som i 9. semesters
projekt, men ny litteratur er inddraget.
Indledende kommentarer
Afsnittet indeholder elementer, der ogsa er at finde i 9. semesters projekt, men nyt er
tilfgjet.
2.1 Tre metodesyn
Indledningen indeholder elementer, der ogsa er at finde i 9. semesters projekt.
2.1.1 Det analytiske metodesyn
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Beskrivelsen af metodesynet er uddybet med anden litteratur. Samtidig er noget
af beskrivelsen fjernet i forhold til 9. semesters projekt.

2.1.2 System-metodesynet

Beskrivelsen af metodesynet er uddybet med anden litteratur. Samtidig er noget
af beskrivelsen fjernet i forhold til 9. semesters projekt.

2.1.3 Aktgr-metodesynet

Beskrivelsen af metodesynet er uddybet med anden litteratur. Samtidig er noget
af beskrivelsen fjernet i forhold til 9. semesters projekt.

2.2 Valg af metodesyn

Nyt afsnit. Enkelte passager er at finde i 9. semesters projekt under titlen “Aktgr-
metodesynet som projektets udgangspunkt”.

2.3 Projektets opbygning

Nyt afsnit.

2.4 Opsummering

Nyt afsnit.

3 Teori
Der arbejdes med samme teori (relationsmarkedsfgringsteorien), men ny litteratur er
inddraget for uddybning.

Indledende kommentarer

Nyt afsnit.
3.1 En kunderelation

Nyt afsnit.

3.2 En loyal kunderelation

Afsnittet indeholder elementer, der ogsa er at finde i 9. semesters projekt under titlerne
"Betydning af loyalitetsbegrebet”, ”Loyalitet set i et filosofisk perspektiv’ samt
"Loyalitets-begrebet i en forretningsmaessig kontekst”, men nyt er tilfgjet, ligesom andet
er fjernet.

3.3 Opbygning og udvikling af loyale kunderelationer

Ny indledning
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3.3.1 Model af loyalitetsrelationen

Afsnittet indeholder elementer, der ogsa er at finde i 9. semesters projekt under
titlerne ”Relationsmarkedsfgring” samt “Loyalitetsbegrebet i en forretnings-
maessig kontekst”, men nyt er tilfgjet.

3.3.2 Udviklingsstadier

Afsnittet indeholder elementer, der ogsa er at finde i 9. semesters projekt under
titlen "Relationsmarkedsfgring”, men nyt er tilfgjet.

3.3.3 Loyalitetsopbygningen skridt for skridt
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Afsnittet indeholder elementer, der ogsa er at finde i 9. semesters projekt,
kapitel 5, men nyt er tilfgjet.

3.4 Opsummering

Nyt afsnit

4 Teknologi
Teknologi-delen er behandlet pa en helt anden made end i 9. semesters projekt.
Indledende kommentarer
Nyt afsnit.
4.1 Internetmediets kommunikative karakteristika
Nyt afsnit.
4.2 Forskellige kommunikationsformer
Nyt afsnit.
4.3 De forskellige kommunikationsformer og relationsmarkedsfgring
Ny indledning
Generation 1
Nyt afsnit.
Generation 2
Afsnittet om idealiseringen af en-til-en kommunikation er ogsd at finde i 9.
semesters projekt under tiltlen "Dialogen som ideal”.
Generation 3
Nyt afsnit
Generation 4
Nyt afsnit.
4.4 Loyalitetsopbygning via Internettet
Nyt afsnit.
4.5 Opsummering
Nyt afsnit.

5 Delkonklusion
Nyt afsnit

6 Praksis

Der inddrages helt nye cases i forhold til 9. semesters projekt.

Indledende kommentarer

Nyt afsnit.

6.1 Loyalitetsarbejdet illustreret ved en 2. generationsvirksomhed: Tryg
Nyt afsnit.
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6.2 Loyalitetsarbejdet illustreret ved en 3. generationsvirksomhed:
Amazon.com

Nyt afsnit.

6.3 Loyalitetsarbejdet illustreret ved en 4. generationsvirksomhed:
Aarstiderne.com

Nyt afsnit.

5.4 Opsummering

Nyt afsnit.

7 Diskussion

Indledende kommentarer

Nyt afsnit

7.1 Loyalitetsarbejdets udgangspunkt
Nyt afsnit

7.2 Loyalitetsarbejdets udfgrelse

Nyt afsnit

7.3 Loyalitetsarbejdets resultat

Nyt afsnit

8 Konklusion
Nyt afsnit

9 Perspektivering
Nyt afsnit
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