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Vilka éar de mest kritiska faktorer som péverkar lojalitetsprogrammets
utfall, ur bade kund- och foretagsperspektivet?

Syftet dr att beskriva fenomenet lojalitetsprogram samt att identifiera
och analysera kritiska faktorer som paverkar utfallet av ett sddant.

Inledningsvis gjorde vi en litteraturstudie for att skapa en teoretisk
referensram kring problematiken. Vi har anvint oss av teorier om
lojalitet, relationsmarknadsforing, sjalvkoncept och
konsumtionsbeteende. For att kunna identifiera kritiska faktorer inom
lojalitetsprogram valde vi att samla in andrahansempiri 1 form av
undersokningar, expertuttalanden och praktiska erfarenheter frén
personer som dagligen arbetar med lojalitetsprogram. Dérefter har vi
lyft fram de kritiska faktorer vi funnit utifrdn andrahandsempirin. I
analysen diskuterar vi dessa faktorer med hjdlp av tidigare ndmnda
teorier for att avslutningsvis kunna presentera egna forbattringsforslag.

Vi drar slutsatsen att de mest kritiska faktorerna for
lojalitetsprogrammets utfall &r: konstruering av forméner, kritierier for
att uppnd en beloning, kostnadsaspekter inom lojalitetsprogram, de
anstilldas roll for den lojalitetsskapande processen och
kundsegmentering for lojalitetsprogram. For béttre hantering av dessa
faktorer foresldr vi foljande atgérder: foretag bor lyfta fram och
forstarka de anstilldas roll i identifieringen av kundernas intressen och
behov samt vid utveckling och leverans av icke ekonomiska
beloningar; rdkna wut brake-even punkt for medlemmar i
lojalitetsprogrammet for béttre 16nsamhetskontroll; inféra avgifter for
medlemskap for att forbéttra lojalitetsprogrammets finansiella barkraft
och som en intrddesbarridr for olonsamma medlemmar; konstruera
beloningssystemet sd att kunden beldnas 1 ett tidigt skede 1 relationen
och markera pd det sittet att fOretaget tar Over ansvaret for
relationsutvecklingen; aktivt samla information om kundernas
intressen och behov med hjilp av databasen och de anstillda och
utifrdn det konstruera ekonomiska beldningar; oka forstéelse bland
anstillda  for de  psykologiska processer som  péverkar
konsumtionsbeteende for att pd det sdttet battre matcha kundernas
behov och intressen med forménspaketet; saisom foretaget segmenterar
for sin huvudprodukt borde det segmentera for sitt lojalitetsprogram.
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1

Introduktion

Inledningsvis i detta kapitel vill vi presentera dmnet och leda ldsaren in i problematiken.
Utifran problemdiskussionen lyfter vi fram vadra frdagestdillningar och definierar syftet
med denna uppsats. I metodavsnittet redogor vi for var vdg fram till resultatet. Slutligen
presenterar vi uppsatsens disposition for att ldsaren ldittare ska kunna overblicka dess

uppbyggnad och struktur.

1.1 Amnesintroduktion

Statistik frdn 2001 visar att amerikanska foretag forlorar 1 genomsnitt hélften av sina
kunder inom fem &r, hélften av sina anstéllda inom fyra ar och hélften av sina investerare
inom mindre #n ett & (Reichheld, 2001). Ar vi méjligen pa vig mot en ny ekonomi
dominerad av opportunistiskt och illojalt beteende bland karidrorienterade anstillda som
byter jobb for hogre 16n och bittre karridrmojligheter, illojala kunder som forsvinner
sparlost 1 en djungel av konkurrenter och anonyma spekulanter som bara satsar pa snabba

och kortsiktiga affarer?

Lojalitet diskuteras dven nidr foretag lagger ner verksamheter och flyttar till 1agloneldnder
tillsynes utan hénsyn till anstillda och samhéllsintressen. Dessa faktorer har medfort en
problematisering av foretagens verksamhetsplanering for langsiktig utveckling. Alla
foretag Onskar givetvis pa lang sikt veta vem som ska finansiera dess verksamhet, vem
som ska tillverka och sdlja dess produkter samt till vilka kunder. Dérfor ar, for foretagen,
lojaliteten mycket viktig ur ett strategiskt perspektiv. Kampen om lojalitet pagér pé alla
fronter och den blir hirdare for varje dag som gar och ingen langsiktigt tinkande

foretagsledning kan langre kinna sig lugn.

Lojalitet kan alltsd betraktas ur flera olika perspektiv. I denna uppsats behandlar vi
emellertid enbart lojalitetsproblematiken som foérekommer 1 samspelet mellan foretag och
kunder. Idag ir lojala kunder upp till nio génger l6nsammare dn nya kunder, men att
behalla kunder har aldrig varit svarare (Thompson, 2004). Informationstillgangen &r
storre dn nagonsin och dagens kunder har mycket mer kunskap om olika alternativ som

erbjuds pa marknaden, vilket gor att de blir allt mer krdvande och svérare att attrahera och



behélla. Detta stiller i sin tur hoga krav pa att foretag som lyckas attrahera kunder till sig
omsorgsfullt vardar relationen till dessa. Genom att upprétthélla langsiktiga relationer
med kunderna far foretaget chansen att lara kdnna sina kunder, vilket kan leda till flera
positiva konsekvenser. Lojala kunder dr i princip mer l6nsamma eftersom de pa flera
olika sitt dr ldttare att betjina. Genom att spara information om kundens intressen och
behov kan denne fi ett mer effektivt bemdtande vid ndsta tjanstemote samtidigt som
foretaget kan skriddarsy mer personligt anpassade erbjudanden som kan uppskattas av
kunden. Kunskap om kunden gor ocksa att det gar snabbare att betjina denne samt att
farre misstag intraffar. Genom att uppmirksamma kundens behov och onskemal Okar
mojligheten att skapa kénslomassiga relationsband mellan foretaget och kunden dir de
bada kinner sig uppskattade av varandra. Kunskapen om lojala kunders pdverkan pa
lonsamheten dr den framsta anledningen till att relationsmarknadsforingen har fatt s stor

betydelse pa senare tid. (Gronroos, 2002)

Miénga foretag anvinder sig idag av ett sd kallat lojalitetsprogram som ett
relationsmarknadsforingsverktyg 1 kampen om lojala kunder. Med hjdlp av
lojalitetsprogram strdvar foretag efter att stirka relationen till kunden samt uppmuntra
lojalt beteende hos denne. Foretag som har ndgon form av lojalitetsprogram erbjuder
kunden mdgjlighet att samla podng som motsvarar ett visst virde for att kunden efter ett
visst antal insamlade podng, det vill sdga aterkop, ska kunna erhdlla ndgon form av
beloning. Genom att belona kunden forsoker foretaget uppmuntra denne till att bli lojal.

(Butscher, 2000)

1.2 Problembeskrivning och fragestillningar

Fenomenet lojalitetsprogram uppmairksammas oftast i litteraturen som berér lojalitet och
relationsmarknadsforing, men det tar vanligen upp en mycket liten plats i dessa bocker
bland annat di begreppet lojalitetsprogram jdmforelsevis dr tdmligen nytt och da den
anses vara bara ett av flera verktyg som kan anvéndas i lojalitetsskapande dndamal.
Lojalitetsprogrammens utveckling och spridning har gatt fort fram och idag anvénds dem
1 sa gott som alla branscher. Utveckling och forvaltning av ett effektivt lojalitetsprogram
kriaver givetvis att mycket resurser satsas, dock i vissa fall utan att det Onskvérda
resultatet med lojalitetsprogrammet har uppnaétts. Det dr just detta perspektiv vi anser

saknas i tidigare forskning kring lojalitetsprogram, namligen studier som fokuserar pé att



stilla diagnos for problemet. Déarfor fokuserar vi i denna uppsats pa att ta reda pa de
orsaker som oftast ligger till grund for att vissa foretag misslyckas med sina
lojalitetsprogram. Hittills har forskningen om lojalitetsprogram varit fokuserad péd hur det
borde konstrueras och anvdndas for att stimulera lojalitet samt dess roll som
relationsforstirkare. Lojalitetsprogram som relationsforstarkare var ocksé temat i en D-
uppsats som gjordes &r 2004 vid Lunds Universitet (Bengtsson m.fl. 2004). Aven om den
hade ett jamforligt syfte med denna uppsats valde vi att belysa den andra sidan av samma
mynt. Skillnaden ligger i metoden och perspektiven samt att den ndmnda uppsatsen var
baserad pa tvéa fallféretag inom hotellbranschen, vilket gjorde resultatet ndgot mindre
generaliserbart ndr det géller fenomenet lojalitetsprogram i allmédnhet. Denna uppsats
skall alltsd inte betraktas som en vidareutveckling av den tidigare studien utan som en

beprdvning av ett annat tillvigagangssatt med ett bredare perspektiv.

Som en metafor for att beskriva det nuvarande kunskapslidget kan vi betrakta
lojalitetsprogram som en individ, vilken har tillgang till mdngder av forskningsmaterial
som réder denne till exempelvis hidlsosam kost och motion samt avrader fran sddant som
rokning och forbrukning av alkohol. Nér individen insjuknar brukar symptomen vara
synliga, men det saknas tillricklig forskning om konkreta orsaker till sjukdomen. Om vi
exempelvis betraktar bortfall av medlemmar 1 ett lojalitetsprogram som ett symptom kan
man fraga sig om det dr tecken pd sjukdom eller om kroppen bara rensas fran onddiga
”substanser”? Om det visar sig vara en sjukdom d& vill vi givetvis veta vad orsaken till
den dr. Tanken &r att denna uppsats ska bidra till en 6kad kunskap om de kritiska faktorer

som kan vara orsaken till att vissa lojalitetsprogram “insjuknar”.

Vart intresse for lojalitetsprogram vécktes nér en av forfattarna till uppsatsen vid ett inkop
skulle ge sitt klubbkort till kassorskan i samband med betalningen for att registrera
bonuspodngen. Det visade sig dock att klubbkortets giltighetstid hade gétt ut flera
manader tidigare och kassorskan frdgade om personen i frdga var intresserad av att fornya
sitt medlemskap. Trots att studenten hade varit medlem i flera ér, insdg hon i denna stund
att det formodligen inte skulle vara ndgon lyckad idé. Efter ett flera ar langt medlemskap
hade hon aldrig fatt nagot virdefullt erbjudande for utbyte av sina insamlade podng och
hon var kanske inte en sérskilt aterkommande kund eftersom hon inte ens var medveten

om att kortet hade blivit for gammalt och att alla insamlade podng hade gétt forlorade.



Detta faktum innebdr att studenten under medlemskapets tid enbart hade varit en
administrativ kostnad for foretaget och inte en lojal och lonsam kund. Vi stillde oss
déarfor frdgan om ett foretag kan minska risken att medlemskap i ett lojalitetsprogram
erbjuds till kunder som saknar potential att bli lojala? Med andra ord undrar vi om det {for
foretag ar mojligt att atminstone delvis forutspa konsumtionsbeteende utifrdn de kdnda

parametrarna om kunden?

Efter samtal med flera personer i var omgivning fann vi att d&ven ndgra andra upplevde att
medlemskap i nagot lojalitetsprogram sillan paverkar deras kopbeteende. Detta tolkade vi
som att det i praktiken ibland finns ett gap mellan lojalitetsprogrammets mening och
faktisk verkan, vilket véckte fler fragor till liv: Vad motiverar egentligen konsumenter att
ingd medlemskap i lojalitetsprogram? Varfor stannar ménga kvar som medlemmar i vissa
lojalitetsprogram, da nyttan med medlemskapet upplevs som mycket liten eller
obefintlig? Vilka mal vill foretag uppnd med ett lojalitetsprogram? Finns det nagra

grundlidggande forutséttningar ett foretag bor uppfylla for att fa lojala kunder?

Ovanstdende fragestdllningar har delvis lagt grunden for vad som har blivit uppsatsens
syfte och de aterspeglar dven till viss del innehallet i uppsatsens olika kapitel da dessa ar
skrivna med malet att aterge tillrdckligt med information si att fragorna ska kunna
diskuteras och besvaras. Med dessa fragor 1 baktanken har vi formulerat en dvergripande
frdga som vi anser sammanfattar i stora drag problemet vi vill undersdka och som lisaren
bor ha med sig under ldsningen av denna uppsats: vilka dr de mest kritiska faktorer som
paverkar lojalitetsprogrammets utfall, ur bdde kund- och foretagsperspektivet? Vi vill
med andra ord bidra till att 6ka forstaelsen kring varfor det ibland uppstér ett gap mellan

lojalitetsprogrammets mal och resultat.

1.3 Syfte

Syftet ar att beskriva fenomenet lojalitetsprogram samt att identifiera och analysera

kritiska faktorer som paverkar utfallet av ett sadant.

1.4 Metod

Det som vickte vért intresse och avgjorde dmnesvalet for uppsatsen var som tidigare

ndmnt en iakttagelse vi gjorde i verkligheten, vilken gav oss indikationen att fenomenet



lojalitetsprogram inte var ett helt problemfritt omrdde. Nyfikenheten som denna
iakttagelse vickte till liv har delvis lagt grunden for vad som har blivit uppsatsens syfte
och fragestdllning. Dessa har 1 sin tur fungerat som végledare vid urvalet av det teoretiska
och empiriska materialet. Vi har valt att angripa problemstéllningarna med hjilp av
teorier om lojalitet, relationsmarknadsforing, lojalitetsprogram och konsumtionsbeteende
samt med hjdlp av andrahandsempiri som forser oss med mer verklighetsbaserad och

kritisk information om det praktiska arbetet med lojalitetsprogram.

1.4.1 Ett vagskal

Frén borjan planerade vi samarbeta med en svensk hotellkedja som hade ett timligen nytt
lojalitetsprogram. Foretaget sokte hjilp med att analysera sitt lojalitetsprograms
utvecklingspotential. Nyttan med samarbetet skulle for oss komma i form av ett bredare
empiriskt material, exempel pa praktiskt arbete med lojalitetsprogram samt en form av
verklighetsforankring i uppsatsen. Det uppstod dock ett antal komplikationer i samarbetet
med foretaget, vilket till slut hindrade det planerade projektets genomférande. Uppsatsens
ursprungliga syfte var mer av en konsultativ art och det planerade utrymmet i uppsatsen,
som skulle ha &dgnats at foretagets lojalitetsprogram, stod kvar som ett tomrum da
samarbetet misslyckades. Inledningsvis problematiserade detta vart arbete med uppsatsen,
men efter narmare eftertanke upptiackte vi att den mycket vél kunde fullféljas dven utan
ett fallforetag. Det krdvde dock att syftet justerades ndgot och foljden blev att uppsatsen
fick ett helt nytt utseende 4n vad som var planerat fran borjan. Vi valde att hélla oss kvar
inom samma dmnes- och problemomrade, men istéllet for att anvdnda ett praktiskt
exempel 1 form av samarbetspartner valde vi att tillgodose det empiriska
informationsbehovet fran andrahandskallor, vilket vi ansdg vara en vélfungerande metod

for att uppfylla uppsatsens nya syfte.

1.4.2 Insamling av teori

For att 6ka forstdelsen kring problematiken i arbetet med lojalitetsprogram fann vi att ett
antal grundlidggande “kunskapsbehov” forst behdvde uppfyllas. I litteraturen anses
lojalitetsprogram vara ett relationsmarknadsforingsverktyg som syftar till att stimulera
lojalt beteende hos kunden och stirka relationen mellan denne och foretaget (Jfr bl.a.
Kotler, 2003). Var iakttagelse visade daremot att lojalitetsprogram ibland misslyckas med
att uppnd detta syfte i praktiken. For att kunna forsta varfor problematiken har uppstatt

ansag vi att det skulle vara nddvéndigt att ga ett steg tillbaka och studera nirmare den



bakomliggande processen kring hur lojalitet egentligen skapas, hur relationer mellan
foretag och kunder kan forstirkas samt vad som péaverkar konsumtionsbeteende. Detta i
hopp om att med hjilp av existerande teorier forsoka forklara och bittre forstd varfor

problematiken i arbetet med lojalitetsprogram har uppstétt.

Vi upptéckte vildigt tidigt 1 arbetsfasen att det har forskats ldnge inom dmnena lojalitet,
relationsmarkandsforing och konsumtionsbeteende. Tillgdngen till kunskap och
erfarenhet kring dessa var bred och i jamforelse med dem &ar lojalitetsprogram ett
tamligen outforskat &mne. Den forsta delen av var uppsats, nimligen kapitel 2, dgnas &t
att utreda vikten av lojalitet och hur den kan skapas samt pa vilket sitt foretaget kan varda
sina kundrelationer genom att anvéinda relationsmarknadsforing. Senare studerar vi i
kapitel 4 en dimension av vad som paverkar konsumtionsbeteendet. Avsikten med dessa
kapitel ar som tidigare namnt att skaffa nddvindig bakgrundskunskap for att pa ett béttre
satt kunna fOrstd problematiken i arbetet med lojalitetsprogram. Dessa kapitel utgdr
huvudsakligen uppsatsens teoretiska referensram. Dér forekommer dock négra empiriska
exempel 1 dessa kapitel med anledningen att vi har ansett att har varit l&mpligt eller

nddvindigt att med hjélp av dem illustrera eller tydliggora vissa teorier.

Eftersom vi upptickte att informationstillgingen 1 dessa dmnesomraden var mycket
omfattande var det nddvéndigt att gora en begridnsning av det teoretiska urvalet. Vad
giller inforskaffningen av den grundldggande teoretiska kunskapen om hur lojalitet
skapas och relationsmarknadsforingen valde vi att begrinsa urvalet av litteratur till ett
mindre antal forfattare eftersom vi under bearbetningen av litteraturen uppmarksammade
att just den grundlidggande teorin inte skiljer sig avsevirt mycket mellan olika forfattare.
Dérmed bestdmde vi oss for att framfor allt anvédnda litteratur skriven av de forfattare vi
upplever forekommer mest i de olika sammanhangen och har ldngst forskningserfarenhet

inom respektive &mne.

Konsumtionsbeteende dr ett minst lika brett forskningsomrdde. Vissa teorier om
konsumtionspaverkan och klassificering av kunder 4r idag s viletablerade att de
bendmns som klassiska. Eftersom dagens kunder inte &r lika forutsdgbara som de har varit
forut och inte langre later sig klassificeras i nigra sjilvklara malgrupper (jfr. Norrmann,

2000) har vi valt att bara ndmna de klassiska teorierna om konsumtionsbeteende och



istéllet fokusera pa situationer dér konsumenten trotsar den klassiska kategoriseringen. De
bakomliggande psykologiska faktorer som péaverkar konsumtionsbeteende, i synnerhet de
som paverkar kundens val vid kop, utgdr grunden i1 detta perspektiv. Den teoretiska
existensen av flera olika syner pd det egna Jaget &r etablerad inom forskningen om
konsumtionsbeteende, och inte minst resbeteende, 4ven om den dn sé linge inte har gatt
att bevisa pa ett vetenskapligt sétt. Joseph M. Sirgy dr den forfattare som mest figurerar i
litteraturen som behandlar konsumenternas olika sjdlvkoncept och det &r huvudsakligen
hans teorier som utgdr det fjarde kapitlets referensram. Detta perspektiv ar sérskilt
anvindbart i de fall dir kundernas beteende inte kan forklaras med de traditionella

teorierna om konsumtionsbeteende.

Var motivering att applicera dessa teorier pd fenomenet lojalitetsprogram grundar sig i att
vi dr av uppfattningen att 6kat medvetande om flera olika dimensioner av det egna Jaget
kan hjilpa anstdllda inom tjénstebranscher uppnd mal som att littare kunna identifiera
olika kundprofiler, forutse deras 6nskemal, behov och beteende, for att direfter anpassa
den overgripande verksamheten, agerandet i specifika dagliga situationer, men kanske
mest viktigt for att kunna avgdra om det finns potential att utveckla lojalitet hos
respektive kund. Vi dr medvetna om att dessa kan vara svérhanterliga aspekter i
praktiken, men var avsikt i denna uppsats ar att framst uppmérksamma problematiken och

presentera en teoretisk referensram kring den.

1.4.3 Insamling av andrahandsempiri

For att kunna identifiera kritiska faktorer som idag forekommer i relationen mellan
foretag och kund vid arbete med lojalitetsprogram blev det relevant att &ven rikta blicken
mot det praktiska arbetet med lojalitetsprogram. Identifieringen av dessa kritiska faktorer
innebar en arbetsfas i sig dir vi inledningsvis i kapitel 3 valde att beskriva fenomenet
lojalitetsprogram pa ett sétt som syftar till att visa hur det ar tdnkt att lojalitetsprogram ska
fungera 1 praktiken, for att 1 kapitel 5 presentera en mer kritisk syn pé det dar vi med hjélp
av redan gjorda undersokningar, olika aktorers upplevelser, uttalanden etc. ifragasitter
lojalitetsprogrammens faktiska verkan. Dessa kapitel utgdér uppsatsens empiriska
referensram och kompletterar den teoretiska med erfarenheter fran verkligheten med en

kritisk betoning, ndgot vi anser saknas i den studerade litteraturen.
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Lojalitetsprogram dr som tidigare ndmnt ett tdmligen outforskat fenomen rent
vetenskapligt. Under sokprocessen av information kring lojalitetsprogram upptickte vi att
Stephan Butscher dr en av fa forfattare som har tillignat en hel bok at just
lojalitetsprogram. Da den bist tacker lojalitetsprogrammets alla dimensioner har Butscher
fatt stor nirvaro i det kapitel som syftar till att beskriva detta fenomen. Eftersom kapitlet
frimst har en objektiv synvinkel och ett deskriptivt syfte anser vi inte att detta ar

problematiskt.

Vi har valt att anvdnda oss av en rad exempel fran foretag och konsultfirmor med
erfarenhet av lojalitetsprogram 1 olika branscher samt redan gjorda empiriska
undersokningar av ett antal forskare och marknadsundersdokningsforetag inom &mnet.
Eftersom vi anser att materialet vi hittade ar tidsmissigt aktuellt, uppfyller akademiska
krav enligt rekommendationer om killkritik pd Internet fran Lunds Universitet

(www.khm.lu.se, 2005-04-20) samtidigt som det omfattar olika branscher, upplever vi att

de ger oss tillrdcklig empirisk bredd och ddrmed ser vi inte nagot behov av att géra egna
empiriska undersékningar. Med den valda andrahandsempirin forsoker vi illustrera
praktiska erfarenheter och utvecklingar inom lojalitetsprogram. Undersokningar vi har
anvant beror sddant som lojalitetsprogrammens paverkan pa konsumtionsbeteende, varfor
kunder Ildmnar lojalitetsprogram, kundtillfredsstillelse med lojalitetsprogram och
uppfoljningar av dessa. Vi har anvént studier av bade kvalitativ och kvantitativ karaktér
eftersom vi har efterstrivat bade djup och bredd med undersdkningarna for att kunna

belysa flera olika aspekter i arbetet med lojalitetsprogram.

Vi anvinder sdvdl svenska som utlindska kidllor, men med fokus pd flyg- och
hotellbranschen. Lojalitetsprogram forekommer i néstan alla branscher idag med bade
ménga likheter och skillnader, men vi har valt dessa eftersom de har direkt anknytning till
inriktningen av vér utbildning och vi har mest kunskap och forstielse for dessa. Dessutom
ar det branscher med ldngst erfarenhet och ménga ginger dven trendsittare inom
lojalitetsprogram  (jfr. Butscher, 2000). For att fi en uppfattning om hur
lojalitetsprogrammen i dessa branscher &r konstruerade i verkligheten, har vi besokt ett
antal hemsidor hos bade sma och stora aktérer sisom SAS, Kullaflyg, Malmo Aviation,
Elite Hotels, Choice Hotels, Scandic Hotels, RadissonSAS och Rica Hotels. I vissa
sammanhang har vi dock valt att lyfta fram exempel fran andra branscher dir vi har

upplevt att det har varit relevant eller diar exemplen inte har varit branschspecifika.
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Eftersom flyg- och hotellbranschen dr globala branscher med marginell paverkan fran
lokala, kulturella och sociala omstindigheter, samt kunderna i dessa branscher &r sillan
bara inhemska, anser vi att anvdndningen av sévil svenska som utldndska exempel ar

relevant.

Vi har dven besokt hemsidor hos ett antal sdvdl svenska som utlindska vélkdnda
affarstidningar samt nagra internationella marknadsforingsspecialiserade hemsidor dér vi
har hittat artiklar, unders6kningar och kommentarer gjorda av personer som vi bedémer
vara kompetenta inom dmnet. [ uppsatsen citeras nagra engelsksprakiga kéllor som vi
med avsikt har valt att inte Oversatta utan citera i original for att pa sd sitt bibehdlla deras

ursprungliga mening och undgé eventuella forluster 1 retoriken.

1.4.4 Analysen

Med hjilp av kritiken som det empiriska materialet tillhandahallit, fick vi mojligheten att
identifiera ett antal problemomraden och kritiska moment som kan uppsta i det praktiska
arbetet med lojalitetsprogram. I analysen kartldgger vi de kritiska faktorer vi funnit och
med hjdlp av tidigare presenterade teorier forsoker vi dka forstaelsen kring varfor dessa
har uppstatt. Lopande i analysen diskuterar vi olika forbéttringsforslag vi anser att
ansvariga for lojalitetsprogram boér ha i1 atanke och anvénda vid utformning och

utveckling av ett effektivt lojalitetsprogram.

1.5 Disposition
Nedan sammanfattar vi hur uppsatsen dr upplagd for att pa si sitt ge ldsaren en mer

overskadlig bild av det fortsatta innehallet.

En forutséttning for att kunna forstd fenomenet lojalitetsprogram och kritiska faktorer
som forekommer i1 arbetet med det, &r att forst och frimst ha kunskap om hur lojalitet
egentligen skapas. 1 Kapitel 2 forklarar vi vad lojalitet &r, betydelsen av lojala kunder,
grundldggande forutsittningar for lojalitetsskapande samt vikten av att varda relationer
till sina kunder. Detta kapitel utgér en teoretisk referensram bakom fenomenet

lojalitetsprogram.
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I kapitel 3 beskriver vi fenomenet lojalitetsprogram och dess ursprung.
Lojalitetsprogrammets huvudsakliga mal dr att stimulera kundlojalitet, men i kapitlet
beskrivs ocksa ett antal andra delmél och funktioner ett lojalitetsprogram har. Vi redogor

dven for lojalitetsprogrammets viktigaste bestdndsdelar, dess forméner, samt deras syfte.

Inledningsvis 1 kapitel 4 redovisar vi kortfattat den traditionella klassificeringen av
konsumenter utifran kulturella, personliga och psykologiska parametrar. Kapitlets fokus
ligger dock i att uppmirksamma de fall diar konsumenternas beteende avviker fran
stereotypa monster. Den teoretiska referensramen for kapitlet dr teorin om maénniskors
olika sjdlvkoncept. Syftet med detta kapitel dr att bidra till att 6ka forstaelsen kring varfor
vissa konsumenter uppvisar olojalt beteende trots initialt visat intresse. Denna forstaelse
tror vi kan hjélpa foretag identifiera kunder som saknar potential att bli lojala i ett tidigt
skede for att pd sa sdtt undvika att resurser satsas pa fel kunder. Forstdelsen kan dven

minska risken att foretaget mister redan lojala kunder.

I kapitel 5 behandlar vi dels problematiken med lojalitetsprogrammets funktion och
effektivitet pa den dvergripande nivdn som en del av marknadsforingsstrategi, dels pa den
operativa nivan, alltsa sjdlva implementeringen och genomforandet i verksamheten. Malet
med kapitlet dr att belysa lojalitetsprogrammets bade teoretiska och praktiska brister och
nackdelar med hjdlp av litteraturen, inhdmtade filtstudier, undersokningar och
branschaktorernas erfarenheter. P4 det sittet vill vi definiera lojalitetsprogrammens
kritiska aspekter. De studier som presenteras hidr dr gjorda inom hotell-, flyg- och
detaljhandelbranschen. Tillsammans med foregaende tre kapitel skapar detta kapitel

underlag for analysen 1 kapitel 6.

[ kapitel 6 identifierar och analyserar vi de kritiska faktorer vi funnit i kapitel 5 for att
med hjélp av kunskap fran kapitel 2, 3 och 4 6ka forstaelsen kring dessa faktorer samt ge

egna fOrslag till hur de skulle kunna hanteras.
I kapitel 7 reflekterar vi Over uppsatsens resultat, den valda metoden, vart kunskapsbidrag

samt ger forslag till vidare forskning. Figur 1.1 illustrerar uppsatsens bestdndsdelar samt

kopplingen dem emellan.
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Figur 1.1. Uppsatsens disposition.
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2 Grunder for lojalitetsskapande

[ detta kapitel vill vi inledningsvis klargéra begreppet lojalitet och beskriva vilken
effekt lojalitet kan fa pd ett foretags lonsamhet. Avsikten dr att belysa vilka fordelar
lojala kunder kan medfora till ett foretag. Att behdlla kunder samt stimulera lojalt
beteende hos dessa stiller krav pa att foretaget uppfyller ett antal grundliggande
forutsdttningar. 1 detta kapitel lyfter vi fram de mest grundliggande, hog
kundtillfredsstdllelse och hog tjdnstekvalitet, samt beskriver sambandet dem emellan.
Kapitlet avslutas med en beskrivning av relationsmarknadsforing, vilken syftar till att

forklara varfor det dr viktigt att vdarda relationer till befintliga kunder.

2.1 Vad ér lojalitet?

Det finns méinga studier som diskuterar lojalitet utan att definiera det. A andra sidan, de
definitioner som presenteras, skiljer sig fran varandra. Back, Jacoby & Chestnut (i
Arantola 2000) hittade mer &n 50 olika operativa definitioner av lojalitet i deras studier.
De enklaste definitionerna ndjer sig med att beskriva lojalitet som ett dterkopsbeteende.
Négra andra definierar den som ett konsumtionsbeteende diar konsumenten prioriterar en
viss leverantor eller kedja 6ver en tidsperiod. Mcllroy & Barnett (2000) beskriver lojalitet
som “en kunds vilja att gora affarer med ett foretag, kopa deras varor eller tjanster vid
upprepade tillfdllen samt att rekommendera foretaget for sin omgivning”. Arantola (2000)
viljer att definiera lojalitet som “repeat buying or experiencing the offering combined

with a positive attitude”.

En kund kan vara lojal mot olika foreteelser eller objekt. I litteraturen behandlas lojalitet
mot en produkt/tjdnst, en leverantor, en kedja eller mot ett varumirke (Soderlund 2000).
Aven fenomenet “multi loyalty” har identifierats dir kunden dr samtidigt lojal mot flera
leverantorer eller produkter (Arantola 2000). Samma forfattare diskuterar produktens
eller leverantdrens andel av kundens totala inkdp. Allt detta komplicerar utvarderingen av
en kunds lojalitet. Till exempel, information om att en kund sover pa ett visst hotell 5
nitter i manaden &r inte tillrdcklig for att utvardera kundens lojalitet mot just detta hotell
eftersom vi inte vet hur manga nitter per manad denna kund tillbringar pa hotell i dvrigt.
Vidare vet vi inte om kunden &r lojal (om han/hon Gverhuvudtaget dr det) mot just detta

hotell eller mot kedjan hotellet tillhdr, mot personalen eller ndgon formén.
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Soderlund (2000) pekar dessutom pé att det finns anledning att tdnka pé lojalitet som en
kontinuerlig variabel, grundad pa faktumet att kundtillfredsstillelse ocksa &r en
kontinuerlig variabel. Eftersom flera studier har visat att hundraprocentig lojalitet &r
ytterst sdllsynt, kan vi inte beskriva kunder som “lojala” eller icke lojala” utan vi maste

prata i termer av i vilken utstrackning kunden ir lojal mot ett vist objekt.

2.2 Varfor lojalitet?

Vi kan 1 vérlden idag se en kraftig 6kning av informationsméngden, med en motsvarande
omfordelning av kunskap som foljd. P4 manga omréden ir tillgangen till information och
kunskap idag mer eller mindre allmén och Internet har kraftigt medverkat till detta. Det
innebdr inte nddvandigtvis att varlden blir klokare, men det paverkar relationen mellan
kunden och det séljande foretaget. Den typiska kunden har nu hogre kunskapsnivé och ar
mer krdvande och upplyst om olika alternativ. Denne ser sig omkring och kan gora friare
och mer vilunderbyggda val avseende vad som ska kopas och vad det ar virt. (Normann,

2000)

P4 samma géng visar sig allt fler marknader vara mogna, med storre tillgdng &n
efterfrigan. Konkurrensen blir allt mer intensiv och det blir allt svarare for foretag att
hitta nya kunder. Detta medfor att det blir allt viktigare for foretag att behélla redan
befintliga kunder och stimulera lojalitet genom att varda relationerna till dessa for att

sakerstélla I6nsamheten. (Grénroos, 2002)

2.2.1 Lojalitetens effekt pa lonsamhet

Den storsta publicerade studien om lojalitetens effekter pa 16nsamheten gjordes for ca 15
ar sedan av Bain & Company. Studien visade att enastdende effekter pd vinsten kunde
uppnas till 61jd av forbattrad kundlojalitet och att genomsnittsintdkten per kund dkade
konstant under de forsta fem &ren. Skilen till 6kningen av vinsten per kund kunde
tillskrivas faktorer som kundvirvningskostnader, intdktsokningar, kostnadsbesparingar,
referenser och prispalidgg (Gronroos, 2002). Nedan forklaras pd vilket sitt studien visade
att dessa aspekter kan paverkas av forbéttrad lojalitet. Vi refererar dven till andra forskare

som har studerat samma dmne.
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I nistan alla foretag krdvs aktiv vdrvning av nya kunder med hjidlp av extern
marknadsforing. Idag ar det ca fem till sex ganger dyrare att skaffa en ny kund &n att
behélla en befintlig kund, vilket betyder att behallningen av en befintlig kund kostar 15-
20 procent av vad som méste investeras for att fA en ny kund. Orsaken ar att befintliga
och lojala kunder inte kréver stora reklamsatsningar och sérskilda priserbjudanden for att
lockas till foretaget (Gronroos, 2002). Nir nya kunder maste vdrvas med speciella
erbjudanden och rabatter blir de oftast initialt olonsamma. Risken med sadana kampanjer
ar att foretaget drar till sig sd kallade skrdpkunder, vilka saknar 16nsamhetspotential

(Gummesson, 2002).

Enligt Gronroos (2002) kan lojala kunder dven bidra till en intdktsokning eftersom en
gammal kund oftast ger fler uppdrag 4t samma tjénsteleverantor, vilket betyder att dessa
kan bidra mer till foretagets resultat allt eftersom relationen utvecklas. Den arliga

inkomsten per kund vixer med tiden och bidrar till 6kande vinster.

Genom att striva efter att behalla befintliga kunder kan foretaget séinka sina kostnader pa
flera olika sdtt. Eftersom foretaget redan vet mycket om kundens behov och preferenser
kan tjansteprocessen effektiviseras eftersom den blir mer smidig och forutsagbar med
foljd att pengar och tid kan besparas (Gummesson, 2002). Lojala kunder &r dven mer
forlatande vid eventuella misstag som kan uppstd i servicemdtet. Detta mojliggor for
foretaget att spara pd service recovery dtgirder. Ju oftare kunden utnyttjar foretagets
produkter eller tjédnster desto mer utvecklas kundens kunskap om, och erfarenhet av,
foretaget. Pa sa sétt kan kravet av assistans och information fran foretaget minskas och
likasd risken att kunden gor misstag sdsom felbokningar. Den genomsnittliga
driftskostnaden per kund kan minska, vilket i sin tur kan ge positiv effekt pd foretagets

resultat. (Gronroos, 2002)

Langvariga relationer medfor dven att kunder rekommenderar foretagets produkter eller
tjdnster till vinner och bekanta och pé sa sitt fungerar som gratis marknadsforare for
foretaget, vilket sdnker marknadsforingsrelaterade kostnader ytterligare. Mindre foretag
har sdrskilt stor nytta av referenser frdn ndjda kunder, dd de pd det séttet kan fa nya

kunder till lagre varvningskostnader. (Gronroos, 2002)
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Lojala kunder &r dessutom mer villiga att betala normala eller hogre priser, under
exempelvis hog beldggning pa ett hotell, da de 4r medvetna om vad de far for pengarna
och virdet kan véga upp det hogre priset (jfr. Gronroos, 2002). Gummesson (2002) menar
ocksa att lojala kunder till viss man blir mindre priskénsliga, d4 de virderar palitlighet,

bekvamlighet, varumirkesrelationen och andra egenskaper hos ett foretag.

I de studerade verksamheterna i Bain & Companys studie varierade den ekonomiska
effekten pd resultatet av 6kad kundlojalitet med 25 till 85 procent. Studien visade att det
fanns ett klart samband mellan forbittrad kundlojalitet och Ionsamhet. Nir andelen
forlorade kunder minskade, 6kade vinsterna (Gronroos, 2002). Aven Reichheld och
Sasser (i Soderlund, 2000) har undersokt sambandet mellan lojalitet och 16nsambhet.
Resultatet angéende lojalitetens effekter pa 1onsamheten blev sa gott som identiska med
Bain & Companys studie. Deras studie visade att foretag kunde forbéttra sin vinst med 25
till 85 procent genom att minska kundavhoppen med 5 procent. De rider foretagen att
gora defektionsanalyser (med defektion menar de kundavhopp). Dessa innebdr framst
intervjuer med avhoppare men borde ocksd kunna handla om att uppfatta svaga signaler

pa att en kund kommit i riskzonen.

2.3 Sambandet mellan kundtillfredsstéllelse och lojalitet

Okning i kvarhdllna kunder och kundlojalitet kan uppnds p& olika sitt. En vanlig
forutséttning dr att kunderna dr nojda med erbjudandet for att de overhuvudtaget ska
Overvdga samma leverantor vid nidsta koptillfalle. Kunder forvéntar sig dessutom att bli
ndjda, annars overvager de inte nagra alternativ dverhuvudtaget och ett kop skulle aldrig

intrdffa om kunden forvéntade sig motsatsen (Kotler, 2003).

Kundtillfredsstillelse kan beskrivas som ett tillstind i kundens huvud som uppstar nér
denne utvérderar upplevelsen av en leverantdr, produkt, tjanst eller dyl. Tillstindet &r
kundens subjektiva upplevelse av den totala tjanstekvaliteten pd erbjudandet denne
utvirderar. Upplevelsen bestdms av ett antal faktorer som kan ge olika effekter pd dess
utfall. T regel skapar varje erbjudande viss forvdntning hos kunden, vilken spelar en
avgorande roll for kundens totala upplevelse och tillfredsstillelse eftersom denne jAmfor

den totala upplevelsen med sina forvéantningar. (Soderlund, 2000)
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Om den totala upplevelsen av tjanstekvaliteten av erbjudandet inte motsvarar kundens
forvantningar blir denne 1 regel missndjd. Nér den totala upplevelsen ligger pa samma
nivd som forvintningarna dr kunden ndjd, men denne befinner sig i en likgiltighetszon
eftersom inget extraordinirt har intrdffat. Det &ar fOrst nidr den totala upplevelsen
overtriffar kundens fOrvantningar som kunden blir mycket ndjd och optimal

kundtillfredsstillelse kan uppnés. (Gronroos, 2002)

Normalt dr det foretagets marknadsforing (t.ex. direktreklam, séljkampanjer,
annonsering), foretagets image, rykte, kunders behov och vérderingar som bidrar till att
forviantningar skapas. Marknadsforingen dr den enda faktorn som foretaget direkt kan
paverka och kontrollera och marknadsforare bor ddrmed iaktta forsiktighet vid
utformning av kampanjer och undvika att ge 16ften som inte kan hallas i1 verkligheten. Ur
marknadsforingssynpunkt édr det foljaktligen béttre att lova for lite for och ge for mycket i
sjdlva servicemotet. P4 sd sdtt kan foretaget vara sdkert pa att det kan uppfylla givna
16ften och mojligheten att optimal kundtillfredsstéllelse uppnés, blir hogre. (Gronroos,

2002)

Ett vanligt misstag i serviceforetag uppkommer nir foretag paborjar satsningar som
imagekampanjer, kvalitetshdjningar eller gor tillagg av ytterligare kringtjénster, innan det
har forsikrat sig om att verksamheten har mojlighet att leva upp till det som lovas. Det ar
latt att skapa forvantningar pa det sittet, men det dr i synnerhet svart att minska dem igen,
vilket kan fa forodande konsekvenser for foretaget som hamnar i den fillan. (Normann,

2000)

2.3.1 Kundtillfredsstillelsens effekter

Nivan pa kundtillfredsstillelsen kan fa tva olika effekter pa kundens efterkdpsbeteende,
ndmligen informationsspridning och lojalitet. Att kunder sprider information till
ménniskor i sin omgivning vilkomnas av alla foretag eftersom det blir en form av gratis
marknadsforing som kunden gor at foretaget, s& linge informationen som sprids é&r
positiv. Med missndjda kunder riskerar foretaget att negativa rykten sprids som kan
skrimma bort eventuella nya kunder (Gronroos, 2002). Klagomaél kan & andra sidan ocksa
resultera 1 ndgot positivt, men sa lange kunden klagar direkt till foretaget. Studier har
visat att en av fyra kop resulterar i missndje hos kunden och att det enbart dr 5 procent av

kunderna som orkar klaga till foretaget, andra byter bara leverantor. Darfor bor foretaget
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betrakta de klagomal det far som véardefull information, vilken kan anvéndas for
forbattring av tjanstekvaliteten (Kotler, 2003). Enligt Normann (2000) har konsumenter
mycket littare for att uppticka fel pd varor och tjanster én positiva egenskaper hos dem
eftersom vi dr sd styrda av vanor och fOrvéntningar att vi knappast mirker god eller
effektiv service. Det krivs 1 stort sitt exceptionell service for att vdcka kundens
uppmaérksamhet och for att denne ska komma ihag foretaget samt finna en anledning till

att informera andra om upplevelsen.

Gronroos (2002) hinvisar till en studie gjord av Hart och Jonston i vilken resultatet
visade att lojalt beteende bdst kunde uppnds ndr nivan pa kundtillfredsstéllelsen var
mycket hog, dvs. da kunden var mycket nojd. Bara de kunder som 4r mycket ndjda gor
frekventa aterkOp och har stor benédgenhet att tala vdl om foretaget. Foretaget maste
prestera utdver vad som vanligen kan beskrivas som bra service och acceptabelt virde.
Detta innebér att det inte finns mycket utrymme for foretaget att gora fel och stéller krav
pa exceptionell service for att foretaget inte ska falla 1 glomska vid kundens nésta
koptillfalle. Eftersom kundtillfredsstillelsen kan paverka kundens efterkdpsbeteende
géller det att foretag forstar vad som medfor att en kund blir ndjd respektive missndjd och
anvinder denna fOrstdelse for att skapa ett erbjudande som kan leda till hog

kundtillfredsstéllelse och lojalitet (S6derlund, 2000).

2.3.2 Ar en n6jd kund automatiskt lojal?

Kotler menar ocksé att kundtillfredsstillelse ar ett verktyg for skapandet av lojalitet men
han pekar pa ett antal tillfillen dir sambandet mellan kundtillfredsstillelse och lojalitet
inte existerar. Turister dr exempel pa kunder som inte alltid vistas pd samma platser. En
sadan kund kan exempelvis vara mycket ndjd med ett hotell under sin semestervistelse,
men atervinder aldrig eftersom han eller hon kanske véljer en helt annan ort vid nista
semestertillfalle. Manga ménniskor gor sddana byten for sjdlva bytets skull eller 1 jakten
pa ny upplevelse, vilket nividn pd kundtillfredsstéllelse svart kan pdverka. Vissa kunder ar
a andra sidan mer priskédnsliga dn andra och oavsett tillfredsstdllelsen med hotellet vid
forsta besoket kanske kunden viljer ett annat med béttre priserbjudande nista gang.

(Kotler, 2003)

Reichheld pastar att mellan 65 och 85 procent av de kunder som byter till en ny

leverantor ar ndjda eller mycket ndjda med den gamla leverantdren (i Soderlund, 2000).
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Dessa kunder kdnnetecknas av hog tillfredsstillelse men 14g lojalitet. Hart m.fl. kallar
sadana kunder for “lego-soldater” eftersom de jagar laga priser, koper pa impuls, foljer
modet och soker fordndringar for fordndringens egen skull (i Soéderlund, 2000).
Gummesson (2002) tilldgger att néjda kunder som byter leverantdr dven kan ha péverkats
av konkurrenters marknadsforing samt av vianner och bekanta. Ytterligare en faktor som
kan forsvaga sambandet mellan tillfredsstillelse och lojalitet dr huruvida kopet ar viktigt
for kunden. En kund kan vara mycket ndjd med ett inkGp, men om inkdpet har ringa
relevans for kunden, paverkar ndjdheten dndd inte dennes kopbeteende vid nista
koptillfalle. Detta innebdr att ju viktigare kopet ar for kunden, desto storre &ar
sannolikheten att lojalitet uppstér, under forutsittning att kunden blir n6jd med det forsta

inkopet. (Olivia m.fl. i S6derlund, 2000)

2.3.3 Missndjda kunder som ir lojala

I vissa situationer kan dven motsatsen forekomma, att kunder &r lojala utan att vara
tillfredsstdllda. Gronroos (2002) hédnvisar till en studie som visade att 31 procent av
kunderna som blev missndjda utan att bemdtas av nagon réttelsestrategi, vilket borde oka
missndjet ytterligare, &nda var lojala mot foretaget i frdga. Detta &r vanligt forekommande
i situationer d& foretag har monopol, vilket antyder att det d4ven kan finnas sa kallad
“falsk™ lojalitet ddr kunder kan tvingas vara lojala trots lag tillfredsstillelsegrad.
Systembolagets monopol 1 Sverige kan vara ett exempel pd en sddan situation. Andra
bytesbarridrer som kan forklara sddant beteende kan vara kostnader for att soka andra
alternativ och byta leverantdr (s.k. “switching costs™), kostnader for att ldra sig samverka
med en ny leverantdr och psykologiska kostnader i form av obehag och osikerhet. Aven
tids- eller kunskapsbrist, ideologiska eller sentimentala skél, troghet eller osdkerhet samt

pris och bekvamlighetsskal kan vara forklaringar till detta beteende (Gummesson, 2002).

Detta betyder att det ibland finns andra faktorer dn kundtillfredsstéllelse som paverkar
kundernas lojalitet. Men idag ar kunskapsldget sadant att det inte finns nagon fulltstindig
forteckning over de faktorer utover kundtillfredsstéllelse som paverkar lojaliteten. Manga
studier har dnd& visat att sambandet mellan lojalitet och kundtillfredsstillelse mycket vél
finns, som forvisso p.g.a. omstindigheter kan vara svagt, vilket visar att foretaget har all
anledning att satsa pd att Overtrdffa kundens fOrvéntningar for att skapa optimal

kundtillfredsstéllelse och potential till ett lojalt beteende. (Soderlund, 2000)
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2.4 Sambandet mellan kundtillfredsstillelse och tjdnstens kvalitet

Som vi tidigare ndmnde, avgors nivdn pd totalt upplevd tjdnstekvalitet, med andra ord
tillfredsstéllelsen, ndr forvintad tjénstekvalitet mots av upplevd tjanstekvalitet. Foretaget
kan bara delvis styra forviantningen kunden har, men ddremot har det mdjligheten att helt
paverka sjdlva erbjudandet, det vill siga den upplevda kvaliteten. For att kunna
genomfora mitningar av kundtillfredsstillelse maste foretaget forst beddma hur kunderna
upplever kvaliteten hos olika “tjdnsteegenskaper”. I marknadsforingslitteraturen
konstateras att kvalitet alltid &r vad kunden upplever att det dr. Foretaget bor definiera
kvalitet pa samma sétt som kunderna gor, annars finns risken att fel dtgédrder vidtas vid
utveckling av exempelvis kvalitetsprogram eller tilldigg av tjdnster med foljden att

resurser investeras fel. (Gronroos, 2002)

Den upplevda kvaliteten péd tjansten har tvd dimensioner, en teknisk som representerar
VAD kunden fér och en funktionell som kénnetecknas av HUR kunden far den. Vad
kunden fér berdr kvaliteten pa sjélva tjénsteerbjudandet i jimforelse med andra (t.ex. ett
hotellrum med en sédng att sova i) och gar att bedoma tdmligen objektivt. Kvaliteten pa
hur kunden far erbjudandet handlar om séttet tjéinsten levereras pa (t.ex. bemotandet fran
personalen) och kvaliteten av den dr en mycket mer subjektiv upplevelse. Vilken av dessa
kvalitetsdimensioner som &r viktigare for den totala kvalitetsupplevelsen kan variera
nagot bade foretag och kunder emellan. Enbart god teknisk kvalitet ricker sillan
nufortiden, sdrskilt pd tjdnstesidan, eftersom det oftast finns konkurrenter som kan
astadkomma likvérdig teknisk kvalitet. For att kunden ska uppleva hog total kvalitet
behover den tekniska utokas med sarskild funktionell kvalitet, da det d4r den som kan
skapa konkurrensfordelar. Daremot &r den tekniska kvaliteten en nddvéndig forutsittning
for att hog total upplevd kvalitet ska skapas. Sa fort den tekniska kvaliteten sjunker, da

sjunker ocksd den totala upplevda kvaliteten. (Gronroos, 2002)

Kunder kommer inte att finna anledningar till att sluta gora affirer med samma
tjénsteleverantor, sd linge de upplever att de far béttre kdrnprodukt (VAD) och hogre
servicenivd (HUR) dn hos konkurrenten. Servicen blir sdrskilt viktigt for foretag vars
konkurrenter erbjuder liknande produkter, till liknande priser och av liknande kvalitet.
Enligt Gronroos (2002) ar pris, produkt och service de vanligaste strategiska perspektiven

foretagen anvénder for att differentiera sig frdn sina konkurrenter. Att konkurrera med
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bara priser och/eller produktkvalitet kan bara i sillsynta fall vara effektivt. Pris som
strategi bidrar séllan till ndgon varaktig konkurrensfordel eftersom kunden kommer att
overgé till en konkurrent s fort denne erbjuder samma produkt till ett ligre pris. Att
konkurrera med priser kan dven tvinga foretaget att sdnka sina priser s pass mycket att
det till slut ger bort de vinster som kravs for att skapa och uppritthalla bestaende fordelar
gentemot konkurrenterna. Att konkurrera med foretagets kdrnprodukt & andra sidan ar
svart om den inte dr helt unik eller om foretaget inte har en varaktig teknologisk fordel
eller konsekvent lagre kostnader &n konkurrerande foretag. Foretag som véljer detta
strategiska perspektiv riskerar att forr eller senare hamna i prisfillan. Darfor har
serviceperspektivet idag fatt stor betydelse for foretag vars konkurrenter har samma pris

och kvalitet pé sina kirnprodukter eller kdrntjénster. (Gronroos, 2002)

Oavsett vilket strategiskt perspektiv foretaget véljer &r behovet av lojala kunder
detsamma. Men i praktiken har det visat sig att det dr service perspektivet som bést
stimulerar lojaliteten pé lang sikt. Mestadels for att servicen foretaget erbjuder utdver sin
karnprodukt &r unik for foretaget samtidigt som det dr svart for konkurrenterna att kopiera

sadana extra tjanster. (Gronroos, 2002)

2.5 Att skapa relationer till kunder

En relation kan anses ha uppstatt niar en kund gor ett antal aterkdp under en viss tid. Att
kunden har gjort aterkdp behover inte 1 alla avseenden betyda att en relation har ingatts
eftersom &terkdpen kan bero pa ett antal bindningar mellan foretaget och kunden och
denne kan forsvinna nir bindningen upphdr. Som vi tidigare sadg kan faktorer som ett
foretags monopolsituation, pris eller lampligt ldge vara orsaker till kundens aterkop och
ndr forhdllandena fordndras kan denne forsvinna och relationen upphora. Gronroos (2002)
menar att det dr kunden som avgdér om en relation har uppstatt eller inte. Det hor ihop
med en viss instéllning eller attityd kunden har, en kénsla av att han eller hon anser att det
finns ndgot som binder dem till en annan part. Kénslan krédver dmsesidigt engagemang
eftersom lojalitet inte bara betyder att kunden ska vara lojal mot foretaget, utan ocksa att
foretaget ska vara lojalt mot kunden. Kundernas lojalitet maste fortjdnas innan det kan

bekriftas att en relation existerar parterna emellan.

23



Storbacka (2000) menar att ansvaret for att utveckla en kundrelation ligger hos foretaget.
Att bira ansvar innebdr att ett foretag tar initiativet, vilket krdver innovativt tinkande for
att kundrelationerna ska kunna skotas pd ett framgangsrikt sitt. Kundrelationen dr en
vérdefull tillgang for foretaget och ju flera relationer ett foretag kan utveckla, desto storre
ar dess tillgdngar. Syftet med skotande av relationer dr att 6ka relationsvérdet, for bade
kunden och foretaget. Detta sker genom att man analyserar relationen ur bade kundens

och foretagets perspektiv och skapar strategier for utveckling av relationer.

Tidigare kunde vi se fordelarna som kunde folja av god kundvérd och lojalitet ur
foretagets perspektiv (se avsnitt 2.2.1). Vad dr det da som kan motivera en kund att inleda
en relation med ett foretag? Enligt en undersdkning om vilka fordelar som kunder far vid
en relation med ett foretag, gjord av Gwinner, Gremler och Bitner (i Gronroos, 2002:49),

kan det finnas tre fordelar:

e Sidkerhet: minskad oro genom fortroende for leverantéren som skapas pé langt sikt
e Sociala fordelar: kunden blir igenkdnd av personalen, kunden kénner personalen

e Sirskilda forméner: extratjdnster, specialpriser, kunden prioriteras framfor andra

Sdkerheten var hogst prioriterad av kunderna i denna studie medan sérskilda formaner
viarderades lagst bland dessa tre fordelar. Det som dr viktigt hir dr att inse att skapande
och underhdllande av relationer kan ge kunderna fordelar utover det virde som
kérnerbjudandet ger dem. Det betyder att relationer i sig 6kar det totala virde kunderna

upplever.

2.5.1 Nér relationer inte dr onskvérda

Gronroos (2002) papekar dock att inte alla kunder vill ha en relation. Kotler (2002) gér ett
steg ldngre och hivdar att kunder vill helst inte binda sig utan vill ha fler alternativ medan
foretag vill ”dga” kunden och gora denne lojal. S6derlund (2000) ifragasétter ocksa om
langsiktiga relationer gor alla kunder tillfredstidllda och menar att foretag som forsoker
skapa ldngsiktiga relationer med kunder som inte vill ha detta istillet kan skapa irritation

och otillfredsstillelse hos kunderna.

”For det forsta kan fordelarna med langsiktiga relationer, fran koparens sida,
upplevas som obetydliga. For det andra kriaver utvecklingen av en relation att
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bada parterna investerar i relation. Koparen kan vara ointresserad av att gora en
sddan investering, speciellt om kdparen dérigenom forsdmrar forutsittningar for
att byta till en alternativ leverantor. Det dr oerhort viktigt att man ser utveckling
av en relation wur bada parternas perspektiv. Annars kommer
relationsmarknadsforing inte att bli mycket mer &n hantering av kunddatabaser.”
(Lars-Gunnar Mattsson, professor vid Handelshogskola 1 Stockholm; 1
Séderlund 2000:77)

Skalet till att satsa pa existerande kunder &r att foretag alltmer ser kunden som en knapp
resurs, vilket sétter langsiktiga och stabila relationer i centrum. Det dr dessutom fem till
sex ganger dyrare att skaffa en ny kund dn att behélla en annan (<Grénroos, 2002).
Gummesson understryker dock att foretag inte bor forsoka etablera relationer till alla sina
kunder eftersom vissa kunder dr mer lonsamma 4n andra. Om en kund far dndrade behov
som fOretaget inte kan tillfredsstilla, eller kunden 4r och kommer att forbli olonsam, bor
foretaget inte hindra kundavhoppet. En déligt fungerande och olénsam relation bor inte
till varje pris behallas, antigen bor den brytas eller dndra form (Gummesson, 2002). Detta

illustrerar han pé foljande sétt:

”Léangsiktiga relationer och kundvard ér inte detsamma som att skriva in kunder
pa leverantdrens ldngvardsavdelning, fjittra dem vid sdngen och hélla dem vid liv
med dropp. Det ér inte heller realistiskt att tro att relationer dr kontinuerligt
harmoniska. De skall emellertid inte brytas vid minsta lilla motgéng, de gar ofta
att forbéttra och utveckla.” (Gummesson, 2002:33)

Nér foretaget har identifierat de kunder som kan tdnkas bli lonsamma behdver det hitta
strategiska tillvigagingssitt for att skapa en relation till dessa kunder, en relation som

leder mot fortsatt kundlojalitet.

2.6 Relationsmarknadsforing — ett sétt att virda kundrelationer

Relationsmarknadsforing &r ett relativt nytt begrepp som lanserades pd 1980-talet och
som fortfarande &dr under utveckling (Gronroos, 2002). Definitionerna av begreppet
varierar nagot mellan olika forskare, men den gemensamma nd@mnaren i alla definitioner
ar som begreppet sjdlvt antyder — relationsskapandet. Gummesson (2002) definierar
relationsmarknadsforing som marknadsforing som sédtter relationer, nétverk och
interaktioner 1 centrum. Med relationer menar han tvd parter som star i relation med
varandra och ndtverk uppstar nédr relationerna blir manga. Gummessons definition

sammanfattar pa ett kortfattat sétt relationsmarknadsféringens mest centrala tankegangar.
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Andra forskare har lyft fram dven fler aspekter och Gronroos dr bara en av dem. Nedan
foljer hans forslag pa en annan, ndgot mer omfattande relationsbaserad

marknadsforingsdefinition:

”Syftet med [relationsbaserad] marknadsforing dr att identifiera och uppritta,
bevara och berika, samt om nddvindigt avsluta, relationer med kunder (och
andra parter) for att uppfylla ekonomiska och andra mal hos alla parter. Det sker
genom Omsesidigt utbyte och genom att uppfylla angivna 16ften.” (Gronroos,
2002:269)

Att identifiera och uppritta, bevara och berika kundrelationer innebdr att
marknadsforingen blir en process med ett antal faser. Foretaget kan med hjilp av
markandsundersokningar identifiera potentiellt lonsamma kunder. Dérefter bor det
upprdtta en forsta kontakt s att en relation kan utvecklas, vilket stiller krav pa goda
fardigheter i kommunikation och forsdljning. Ett gott rykte och image kan hir vara till
hjélp i1 denna fas. Vidare bor foretaget bevara en paborjad relation, vilket krdver andra
slags redskap och metoder. Den totala upplevda kvaliteten och virdet som erhalls bor
gora kunden nojd for att denne ska vara beredd att fortsétta gora afférer. I fortséttningen
maste foretaget berika en pagéende relation sé att kunden bestdmmer sig for att utoka
relationen genom att exempelvis konsumera ytterligare produkter och tjénster eller nya
sorters varor och tjinster frdn samma leverantdr. Som citatet ovan visar, kan det i vissa
situationer dven vara nodvandigt att avsluta relationer, antigen pa kundens eller foretagets
onskan. Att etablera en relation innebdr att foretaget avger vissa l16ften, oftast genom
marknadsforingsinsatser, vilka skapar forvantningar hos kunden. En relation bevaras med
forutsittning att 16ften uppfylls, vilket skapar mojlighet for foretaget att i framtiden avge
nya loften. Att hélla l6ften &r nodviandigt for att &stadkomma kundtillfredsstillelse,

bevarad kundbas och langsiktig [d6nsambhet.

Relationer blir vanligen 16nsamma med tiden. Darfor ar det langsiktiga tidsperspektivet
viktigt ur relationsmarknadsforingens synvinkel och stiller krav pa att foretaget berikar
och forstirker relationen kontinuerligt. Ju starkare relationen &r desto langre kommer den
att bestd. Samtidigt kan en stark relation gora att kunderna urskiljer farre alternativ, vilket
ocksd kan fi en positiv inverkan p# relationens lingd (Gronroos, 2002). Aven Gilbert
(1996) menar att 1onsamhet brukar forbattras 1 direkt proportion till den tid relationen

mellan foretaget och kunden pégar.
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En forutsittning for att relationsmarknadsforing ska fungera ér att hela foretaget arbetar
gemensamt med marknadsforingen. Eftersom relationsmarknadsforingen dr en process
snarare dn en funktion, angdr den varje avdelning i1 foretaget. Oavsett vilket ansvar de
anstéllda 1 foretaget har, krdvs det att alla som direkt eller indirekt paverkar kundernas
upplevelse av foretaget, dess varor och tjdnster, har gemensam attityd som
Overensstimmer marknadsforingens l6ften och visas genom séttet kunderna omhéandertas.
Detta stiller 1 sin tur ett krav pd att dven den interna marknadsforingen sker i1
relationsmarkandsforingens anda eftersom det dr den som skapar forutsittningen for

lyckad extern och interaktiv marknadsforing. (Gronroos, 2002)

Reichheld (2001) har ocksé identifierat de anstillda som den viktigaste resurs i arbetet att
skapa lojala kunder. For att kunna erbjuda hog servicenivé, trevligt personligt bemdtande
och emotionell tillfredsstéllelse for kunder kravs det motivation och djupt engagemang.
De anstéllda skall bemota kunden pa ratt sitt utifran egen Overtygelse och inte for att de
ar tillsagda att gora det. Det dr bara pa det séttet de kan kontinuerligt leverera en genuin
och kundvénlig prestation. Darfor dr de anstélldas lojalitet ett villkor for kundernas

lojalitet, anser Reichheld.

I tabell 2.1 sammanfattas relationsmarknadsforingens viktigaste sdrdrag och stélls i

jamforelse med den traditionella transaktionsmarknadsforingen.

Relationsmarknadsforing Transaktionsmarknadsforing
Fokus pa kundtrohet Fokus pa engéangsforsiljning
Kontinuerlig kundkontakt Begriansad kundkontakt
Fokus pa kundnytta Fokus pé produktens egenskaper
Langsiktigt perspektiv Kortsiktigt perspektiv
Stark fokus pa service Svag fokus pd service
Hogt atagande att mota kundens forviantningar | Lagt atagande att mota kundens forvantningar
Kvalitet beror alla foretagets anstéllda Kvalitet beror enbart produktionsavdelningen

Tabell 2.1. Relationsmarknadsforing i jamforelse med transaktionsmarknadsforing
Killa: Kotler m.fl. Marketing for hospitality and tourism 3™ edition (2003:391)

Anmdrkning: Egen oversdttning
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2.6.1 Relationsmarknadsforingens verktyg

Naturligtvis behdver relationsmarknadsforing instrument som frimjar och underlittar
kundvarden. Kotler (2003) menar att det finns tre olika marknadsforingsverktyg ett
foretag kan anvinda for att stirka relationen till kunden och 6ka kundtillfredsstéllelsen:
lojalitetsprogram, sociala band och strukturella bindningar. Det forsta handlar om att
belona aterkommande kunder genom att ge dem ekonomiska incitament néar ett visst antal
aterkOp har dgt rum. Han menar att lojalitetsprogram till viss man kan skapa hogre virde
for kunden, men att programmen é&r ldtta att kopiera av konkurrenter och kan pa lang sikt
misslyckas med att differentiera foretagets erbjudande. Det andra handlar om att
personalen arbetar med att ldra kdnna kundernas individuella behov och 6nskemal for att
pa ett mer individuellt och personligt anpassat sitt kunna skapa och leverera produkter
och tjinster. P4 s& sitt utvecklas sociala band mellan den anstillde och kunden dér
kunden fér ett sédrskilt anpassat bemdtande. Problemet med detta verktyg &r att foretaget
blir beroende av den enskilde anstdllde eftersom relationen med och kunskapen om
kunden kan forsvinna om denne lamnar foretaget. Det tredje handlar om att ge utvalda
kunder vérde i form av speciella kringtjdnster som bara de har tillgdng till. Exempel pa
det kan vara speciella lounger pa flygplatser som bara affarsresenérer har tillgang till eller
personligt utformade hilsningsmeddelanden pd TV-skdrmen i hotellrummet som hélsar
en viktig gist vilkommen. Kringtjdnster av detta slag krdver kreativitet och

uppfinningsrikedom for att forsvara for konkurrenterna att kopiera dem. (Kotler, 2003)

Vi finner dock Kotlers uppdelning i dessa tre olika marknadsforingsverktyg nagot
forlegat eftersom dagens lojalitetsprogram uppfyller flera funktioner och innefattar inte
alltid endast ekonomiska incitament (jfr. Butscher, 2000). Den hir aspekten utvecklas
dock vidare i nésta kapitel dir vi redogdr for fenomenet lojalitetsprogram och dess

funktioner.

2.7 Kapitlets sammanfattning

Kundlojalitet kan fa positiva effekter pa foretagets lonsamhet, vilket vanligen utgdr
grunden for fOretagets motivation att skapa lojala kunder. Lojalitet kan med storre
sannolikhet skapas genom hog kundtillfredsstéllelse tillsammans med implementering av
ett serviceperspektiv pa verksamheten och konkurrenskraftiga erbjudanden. Da

sambanden mellan dessa faktorer i vissa avseenden dr svaga stéller det krav pa att
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foretaget skapar forstaelse for vad som gor deras kunder tillfredsstédllda och vilken
avsikten med deras dterkop ér. Eftersom avsikten kan vara situationsberoende innebir det
att en lojal kund ibland kan vara tillfdlligt lojal utan att ndgra kénsloméssiga band finns
inblandade. Detta kan problematisera foretagets arbete med att virda kundrelationer, da
risken finns att resurser satsas pd att etablera relationer till osdkra eller olonsamma
kunder. Relationsmarknadsforing kan vara en lamplig metod for vard och utveckling av
kundrelationer eftersom denna marknadsforingsstrategi sitter kunden i1 fokus pé ett sétt
som kan frdmja och forstarka relationen, vilket kan vara till bade kundens och foretagets
fordel. Det faktum att alla kunder inte vill ingd ldngvariga relationer med alla foretag och
att foretag inte alltid vill inga relationer med alla kunder, stéller krav pa att foretaget ger
sig an en mycket svar uppgift — att identifiera potentiellt Ionsamma kunder som faktiskt
kan tinkas ingd en relation. Genom oOkad kunskap om faktorer som kan paverka
kundernas konsumtionsbeteende tror vi att uppgiften kan underléttas ndgot och av den

anledningen har vi tilldgnar kapitel 4 4t denna problematik.
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3 Lojalitetsprogram

[ detta kapitel beskriver vi fenomenet lojalitetsprogram. Inledningsvis forklarar vi dess
ursprung for att ddrefter lyfta fram vilken malsdttning foretag vanligen har med ett
lojalitetsprogram. Vi redogor dven for lojalitetsprogrammets verktyg for beloning av

lojala kunder.

3.1 Vad ar ett lojalitetsprogram?

Utformningen av lojalitetsprogrammen skiljer sig nagot mellan olika foretag och olika
branscher, men dir ar ett antal gemensamma faktorer. Alla lojalitetsprogram har nagon
form av bonussystem dér kunden aktivt samlar bonus i samband med konsumtionen for
att efter ett visst antal kdp (hur manga kop och for hur stor summa pengar brukar
bestimmas av foretaget) belonas genom négon av programmets formaner. Exempel pa
sadana kan vara bonuscheckar, rabatterade varor eller gratis produkter och tjanster. Det
vanligaste systemet &r att kunden har ett medlemskort hos foretaget och visar upp kortet
vid varje kop for att samla podng som motsvarar summan pengar som spenderas vid
kopet. Varje kop registreras i en kunddatabas dir podng bokfors men ocksad information
om kundernas behov, intresse, preferenser med mera. De flesta lojalitetsprogram har
medlemskort med olika nivéer. Vilken nivd medlemmen hamnar pa avgors av hur
frekventa dennes aterkop dr. Aven formanernas kvalitet och kvantitet aterspeglas i nivan
pa medlemskortet. De mest aterkommande medlemmarna hamnar pa en hogre niva och
belonas ddrmed med de bdsta forméanerna. Vanliga bendmningar pa nivaerna ar silver,

guld och premium. (Butscher, 2000)

Genom att belona kunder vill foretaget uppmuntra dessa till dterkommande kop och
stimulera ett lojalt beteende. Lojalitetsprogrammets huvudsakliga syfte &r att skapa
kénslomissiga band mellan kunden och foretaget, vilka gor att kunden stannar som kund
en lidngre tid och blir ddrmed lojal. Foretaget forsoker dstadkomma detta genom att
anvianda information man samlat om kunderna i databasen for att skraddarsy attraktiva
formaner for dem samt for att géra kommunikationen och bemoétandet med dessa mer
personligt. Detta skapar i sin tur en kénsla av igenkdnnande och uppskattning hos kunden,

vilket 1 framtiden kan stimulera ett lojalt beteende med aterkommande kop. (Butscher,

2000)
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Vidare i detta kapitel redogdr vi for lojalitetsprogrammets ursprung samt beskriver mer
detaljerat dess malsittning utifrdn foretagets perspektiv. Vi beskriver dven olika typer av
forméner som oftast forekommer inom lojalitetsprogram samt redogor for funktionen de

uppfyller for foretaget och kunden.

3.2 Lojalitetsprogrammens ursprung

Under en foreldsning om relationsmarknadsforing for négot ar sen fick vi hora historien
om en kinesisk rishandlare som redan for ndgra tusen ar sen fordndrade sin verksamhet
frdn transaktionsorienterad till relationsorienterad. Han var ndmligen irriterad over att dra
sin kdrra med ris varje dag till marknadstorget, men ndstan aldrig lyckades matcha
efterfrdgan. Antigen silde han slut och missade ytterliggare inkomster eller sa blev det ris
kvar som skulle dras hem igen. Dessutom var han utsatt for stark konkurrens pa
marknaden utan mojlighet att differentiera sig och skapa konkurrensférdelar. En dag slog
det honom att han maste tinka mer pd byborna och deras behov och 6nskemadl, inte bara
sdlja ris till dem som kom till marknadstorget. Han forstod att det var nddvindigt att ge
byborna mer viarde och nagot som var annorlunda &n vad de andra handlarna kunde
erbjuda. Hans 16sning blev att ga runt till narliggande byar och erbjuda sig att leverera sitt
ris till dérren med samma pris som pd marknadstorget. Han gjorde en lista av kunder med
deras veckobehov av ris som han levererade till en bestimd dag. Verksamheten fick ett
rejalt lyft. Sina extrakostnader for hemleverans tickte han flera gdnger om med okad
omsittning och kunderna var ndjda med bade produkten, extra tjdnsten och priset samt

med att de slapp ténka pa sitt risinkop.

Den kinesiska rishandlaren hade redan pd den tiden tvd huvudkomponenter av ett
lojalitetsprogram 1 sitt tjdnsteutbud: hans lista med uppgifter om kundernas adresser och
deras behov kan man betrakta som en uraldrig variant av en kunddatabas och kunderna
fick extraférman i form av hemleverans om de handlade sitt ris hos samma leverantor,

dvs. om de var lojala.
Déremot finns det olika teorier om var, nir och hur dagens form av lojalitetsprogram

startades. Detta beror frimst pé att forklaringen av vad ett lojalitetsprogram &r skiljer sig

at bland vissa forskare och ddrmed &ven dess ursprung.
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I litteraturen hittar man ofta uppgiften att det var det amerikanska flygbolaget American
Airlines som utformade det forsta lojalitetsprogrammet ar 1981. I slutet av 1970-talet
skedde avregleringen av det amerikanska inrikesflyget, vilket gav upphov till att en
méngd nya flygbolag borjade trafikera inrikesrutterna och antalet sammanslagningar,
forvarv och konkurser gjorde att antalet transportorer dndrades frén ér till 4r. (Normann,

2000)

Avregleringen orsakade 6kad konkurrens, vilket medférde okat behov av differentiering
bland flygbolagen. 1 jakten efter kunder och konkurrensfordelar bdrjade nya
marknadsforingsstrategier att uppfinnas, déribland lojalitetsprogrammet. American
Airlines var det fOrsta foretaget som borjade anvénda ett lojalitetsprogram for sina
kunder, vilket foljdes av en trendvag dir alltfler flygbolag, men dven foretag i andra
branscher, kopierade konceptet vildigt fort. Med tiden spred sig trenden &ven globalt och
idag &r lojalitetsprogrammen utspridda inom i stort sétt alla branscher i mer eller mindre

liknande former. (O’Malley, 1998)

Butscher (2000) menar att det var den tyska formen av kundklubbar som lade grunden for
utformningen av dagens lojalitetsprogram. Enligt honom skapades de forsta
kundklubbarna under 1980-talet som foljd av att den tyska lagen begrinsade foretagen att
ge ekonomiska incitament till sdrskilda kundgrupper. Det var inte tillitet for foretagen att
exempelvis ge ndgon form av rabatt till enbart vissa kunder. Gav man en kund rabatt,
skulle alla kunder ha rabatt. Av den orsaken blev de tyska marknadsforarna tvungna att
tinka ut nya sorters lojalitetsskapande metoder som inte grundade sig pa
prisnedséttningar och ekonomiska formaner, men som dndd medforde ett virde och
skapade koptrohet. Av den anledningen byggdes lojalitetsprogrammen i Tyskland upp
mestadels av s& kallade icke-ekonomiska lojalitetsstimulerande forméner som Butscher
menar har lagt grunden for utformningen av dagens lojalitetsprogram. Dagens
lojalitetsprogram innehaller ofta icke-ekonomiska formaner eftersom det har visat sig att
det &r dessa som frdmjar relationen mellan foretaget och kunden mest. Detta resonemang
samt exempel pa och syfte med olika former av forméner beskriver vi mer ingaende

senare 1 avsnitt 3.5.
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3.3 Malsittning med lojalitetsprogram

Vilken version man véljer att tro pa géllande lojalitetsprogrammens ursprung har ringa
relevans eftersom syftet och malet med de dndé &r gemensamma. Ur foretagets perspektiv
ar den huvudsakliga malséttningen med ett lojalitetsprogram att det pa lang sikt ska bidra
till att forbattra foretagets marknadsandelar och resultat. Mélet kan uppnds genom att
uppfylla en rad delmdl: behalla gamla och vérva nya kunder, skapa en omfattande och
detaljerad kunddatabas som &ven kan bistd andra avdelningar med information och
mojliggéra en Okad kommunikation mellan organisationen och dess kunder. Detta

illustreras 1 figur 2.1. nedan. Direfter forklarar vi djupare inneborden av figurens olika

bestandsdelar.
Kundlojalitet Virva nya kunder
Oka
= Intdkter
=  Vinst
=  Marknadsandelar
Oka Lagga upp
kommunikations- omfattande
mojligheterna . databas
Bistd andra
avdelningar pa
foretaget

Figur 3.1. Kundklubbens viktigaste mal. Killa: Butscher (2000:52)

3.3.1 Kundlojalitet

Vi redogjorde tidigare varfor ett foretag bor védrda relationen till sina kunder och
uppmuntra lojalitet och att det utgor ett av lojalitetsprogrammets huvudmal dr ingen
konstighet. Det &dr bland annat fem till sex ginger dyrare att skaffa en ny kund &n att

utveckla strategier for att behalla en gammal (Gronroos, 2002). Med hjilp av
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lojalitetsprogram kan foretaget littare behélla kunden eftersom kundens konsumtion
belonas (under forutsittning att den belonas med meningsfulla forméner) vilket gor att
kunden kan kénna att det dr vardefullt att vara medlem 1 lojalitetsprogrammet och ddrmed

vardefullt att vara kund 1 foretaget. (Butscher, 2000)

3.3.2 Virva nya kunder

Att uppnd maélet med att virva nya kunder med hjilp av lojalitetsprogrammet kan gé till
pa tva olika sétt. Delvis kan lojalitetsprogrammet 1 sig fungera som lockbete for nya
kunder under forutséttning att det faktiskt erbjuder nagot attraktivt for kunden. Delvis
sprider de redan befintliga kunderna sa kallad word-of-mouth till ménniskor i sin
omgivning déir de talar om sin personliga uppfattning av produkten eller tjdnsten och
formanerna i lojalitetsprogrammet. Dérav dr det sérskilt viktigt att befintliga medlemmar

faktiskt dr n6jda kunder. (Butscher, 2000)

3.3.3 Lagga upp omfattande kunddatabas

Med en omfattande kunddatabas menas att foretaget sparar s& mycket information om
sina kunder som mdjligt 1 ett register. En sddan databas kan innehalla allt fran
sociodemografisk data till preferenser och kdpvanor. Sddan information &r i normala fall
svaratkomlig och darfor dr det onskvirt att foretaget tar tillvara pa informationen och
anvinder den exempelvis vid segmentering och marknadsforingsaktiviteter. Databasen
kan dven anvéndas for undersokningar om kundernas kopvanor, kdpmotiv, asikter och
forestillningar samt uppfattningar om produkter etc. Sparad personlig information i
databasen uppskattas oftast dven av kunden da denne vid aterkdp inte behover dterge lika
stor mangd detaljerad information om sig sjdlv och sina preferenser. Informationen bor
dock hanteras forsiktigt och 1 enighet med personuppgiftslagen. En vil uppdaterad
databas skapar d@ven mojligheten att fora fOretaget ett steg ndrmare individanpassad
marknadsforing, sa kallad one-to-one-marketing.! Genom att kundinformation som
tidigare fanns lagrad i huvudet hos en eller nagra anstéllda nu kan lagras i kunddatabaser,
blir foretaget mindre beroende av enskilda medarbetare och kundrelationer kan byggas in

1 foretagsstrukturen och stanna dér trots att en anstélld lamnar foretaget. (Butscher, 2000)

! Peppers och Rogers lanserade begreppet 1993. Till skillnad fran relationsmarknadsforing behandlar one-
to-one marketing inte nitverk utan koncentrerar sig pa interaktionen kund-leverantor. (i Gummesson,
2002:16)
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3.3.4 Bista andra avdelningar

Med information fran databasen kan foretaget bistd andra avdelningar vid exempelvis
produktutveckling och marknadsféring. Medlemmar i lojalitetsprogrammet ldmnar med
storre sannolikhet ldttare information till foretaget och uttrycker sina asikter eftersom de
redan har en relation med foretaget. Information de kan tillhandahalla foretaget ar unik
och kan mycket vél anvindas av andra avdelningar for exempelvis snabba och sméskaliga
undersokningar kring sddant som marknadstrender, konsumenternas efterfrigan eller

intresse for eventuell ny produkt. (Butscher, 2000)

3.3.5 Oka kommunikationsméjligheterna

Genom att anvinda den information som finns sparad om kunden i1 databasen kan
foretaget kommunicera med sina kunder pa ett mycket mer personligt plan. Det finns
olika kommunikationskanaler foretaget kan anvénda. Ett vanligt sdtt ar att gora utskick
till medlemmar i form av en medlemstidning dir man kan ge kunden sirskilda
erbjudanden, berdtta om dennes podngstatus osv. Allt vanligare blir &ven anvindning av
Internet som kommunikationskanal dér medlemmen informeras via e-post eller ges
inloggningsmojlighet péd foretagets hemsida och med det tillgang till sidor som ar avsedda

enbart for medlemmar. (Butscher, 2000)

3.4 Formaner inom lojalitetsprogram

En viktig aspekt i alla lojalitetsprogram utifrdn kundens perspektiv ar sjdlva beldoningen.
Om ett foretag verkligen vill bygga upp en relation med kunden &r det viktigt att de
formaner som erbjuds &r attraktiva sa att kunden inte behover ifragasétta om det vért att
gd med 1 lojalitetsprogrammet (Butscher, 2000). Férménerna kan vara av olika karaktér
och nedan foljer en forklaring av de vanligaste och viktigaste forménerna i1 dagens

lojalitetsprogram samt fordelar och nackdelar med val av dessa.

3.4.1 Produktrelaterade och icke-produktrelaterade forméner

Produktrelaterade formaner &r bokstavligen forméner som har med foretagets
huvudprodukt att gora. I exempelvis ett hotell kan en produktrelaterad forman vara en
gratis hotellovernattning for en kund som redan har bott pa hotellet ett antal génger
tidigare och uppfyllt villkoren for en sddan. En fordel med att erbjuda produktrelaterade

forméaner till kunderna &r bland annat att kunden littare inser och forstar vad de gér ut pa.
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Virdet av sddana forméner framgar snabbare dn vérdet av icke-produktrelaterade eller
obekanta forméaner eftersom kunden redan har konsumerat produkten/tjansten och kan pa
ett enkelt sétt utvirdera forméner utifran egna erfarenheter och kriterier. For foretaget &r
det dessutom léttare att erbjuda sddana formaner eftersom de hénger samman med
personalens och foretagets kdrnkompetens. Tack vare erfarenhet och béttre kontroll av
kapacitetsutnyttjande kan produktrelaterade forméner ldmnas till en ldgre kostnad &n
sddana formaner som skiljer sig frin foretagets produkter och krdver mer expertis och

extern hjélp. (Butscher, 2000)

Trots att produktrelaterade formaner har sina fordelar har icke-produktrelaterade
forméner dnda visat sig vara utméirkta komplement 1 lojalitetsprogrammets formanspaket
som bidrar till att oka dess attraktivitet. Om ett foretag Onskar erbjuda sddana icke
produktrelaterade formaner till sina kunder dr det dock klokast att det samarbetar med
externa partners, frimst av den enkla anledningen att alla foretag inte kan vara experter pa
allt. Genom att finna externa partners kan foretaget bespara bade tid och pengar genom att
det sjélv inte behdver avsitta dessa for att 14ra sig om den nya produkten som ska ingd 1
formanspaketet (Butscher, 2000). Ett exempel pa sadant samarbete &r den kanadensiska
hotellkedjan Fairmont Hotels & Resorts. Foretaget har startat ett samarbete med foretaget
Sport Express som mojliggdr dorr till dorr transport av privat bagage for hotellets lojala
géster. Priserna &r rabatterade beroende pa vilken lojalitetsnivd gédsten befinner sig. Ju
hogre niva desto billigare blir det att resa bagagefritt. Tjansten dr sérskilt uppskattad
bland gdster med klumpiga resgods som skidor, golfbaggs eller musikinstrument.

(www.keepmedia.com)

Enligt Butscher (2000) finns det emellertid tva saker foretaget méste tinka pa i samband
med samarbetspartners. Det ena &r att dem man samarbetar med ska passa vil ithop med
profilen och kvalitetstinkandet hos det egna foretaget och dess lojalitetsprogram sa att
samarbetet inte slér tillbaka negativt pd programmets image. Det andra foretaget ska
tinka pa édr att medlemmarna inte stindigt ska bombarderas med olika
forsaljningskampanjer fran lojalitetsprogrammets samarbetspartners utan att utskicken 1

sddana fall behover samordnas.
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3.4.2 Ekonomiska och icke-ekonomiska forméaner

Formdner kan dven delas in 1 ekonomiska och icke-ekonomiska. Ekonomiska forméaner
brukar tilldelas forklaringen “allt det som &r gratis”. De “mjukare” icke-ekonomiska
formanerna utgors snarare av saddant som specialerbjudanden och extra tjdnster samt ett

sarskilt bemotande 1 kombination med den beldning som kunden soker. (Butscher, 2000)

Idag dr det mycket vanligt, men dven noddvéndigt, att lojalitetsprogram innehéller en
kombination av dessa. Med enbart ekonomiska formaner uppnar ett foretag inte trogna
kunder eftersom forménerna alltfor enkelt kan kopieras av konkurrenter och inte pa nagot
satt dr unika. Enbart icke-ekonomiska forméaner fungerar heller inte eftersom det fran
borjan dr mojligheten att spara pengar eller vinna nagot som lockar kunderna till ett
lojalitetsprogram. Formanspriser och rabatter fungerar kanske som den bdsta magneten
for nya kunder, men foretaget som vinner kunder pa detta sitt maste vara medvetet om att
dessa kunder kan ldmna fOretaget sa fort en konkurrent erbjuder nagot billigare.
Dessutom ir alla férmanspriser ndgon form av prissdnkning och foretaget bor ocksa vara
medvetet om att alla rabatter maste kompenseras med en avsevird forsdljningsokning
eller prisokning. Forskning och erfarenhet visar emellertid att det dr de mjuka icke-
ekonomiska formanerna — till exempel specialevenemang, en kinsla av igenkdnnande,
uppgraderingar, oppethallande for enbart medlemmar, personlig information — som har
mest paverkan pd kundrelationen. Att lata icke-ekonomiska forméaner ingd 1
formanspaketet anses vara det enda sittet att skapa unika och bestdende kénslomissiga
relationer. Det hindrar 4ven konkurrenterna fran att kopiera marknadsforingsstrategierna.
Eftersom kundlojalitet inte enbart skapas 1 kundens plénbok, utan dven i hans sinne, &r det
viktigt att hitta ritt mix av rena ekonomiska och icke-ekonomiska férmaner samt produkt-

och icke-produktrelaterade formaner. (Butscher, 2000)

3.4.3 Virdeskapande formaner

Vilka kombinationer av formaner som fungerar bra och mindre bra varierar givetvis
mellan foretag, deras produkter och kunder. Men den gemensamma ndmnaren for alla
kombinationer dr att de bor vara vérdefulla forméner. Alla formaner har ett visst viarde for
kunderna, men det dr bara de forméaner som har hogt virde som lockar till medlemskap.

(Butscher, 2000)

37



Huruvida en forman har ett hogt viarde avgors av sjdlva kunden. Kvalitet dr vad kunden
upplever att det dr och virde dr nagot som kunderna upplever i sina interna processer och
1 samspelet med tjdnsteleverantorer nir de konsumerar eller anvinder tjdnster eller andra

element 1 en pagaende relation. (Gronroos, 2002)

Oavsett hur exklusiv och virdefull formén ett foretag tror sig erbjuda kunderna, kan
exklusiviteten och virdet upplevas som obefintliga om forménen inte intresserar kunden
eller om den péd négot annat sétt saknar relevans. Det ricker inte for ett foretag att #ro att
en forman motsvarar ett hogt virde. Valet av formaner maste darfor ske ur kundens
synvinkel. Det dr kundens &sikt som har betydelse och enda sittet att ta reda pd vad
kunderna anser dr att fraga dem. Forménssystemet kan bara fungera effektivt om det
tillhandahaller sddana féorméner som kunderna uppskattar, inte de formaner som man vill

att de ska uppskatta. (Butscher, 2000)

Vid 6vervdgande av formaner stélls alla forméners kostnader mot kundupplevt virde som
erbjuds och Butscher (2000:93) foreslar att ett foretag bor ha nedanstdende kostnad—virde

matris i baktanken vid utformning av formanspaket:

» Hogt virde — lag kostnad: den idealiska kvadranten

» Lagt viarde — lag kostnad: sddana forméner bor inte erbjudas bara for att kostnaden
ar lag, eftersom de dr av begréinsat virde for kunden.

» Lagt virde — hog kostnad: hir dr de minst virdefulla formanerna med bade virde
och kostnad som negativa faktorer.

» Hogt viarde — hog kostnad: trots att kostnaderna for formanerna i denna kvadrant
ar hoga bor foretaget dverviaga om de kan ingd i formanspaketet. Det hoga vérdet
ar skilet till att foretaget bor beakta dem ndrmare och undersdka olika sétt att

finansiera dem.

Butscher (2000) menar ocksa att det vanligaste skilet till att ett foretag ligger ner ett
lojalitetsprogram é&r kostnadsexplosionen och att malgruppen inte tar programmet till sig,
mestadels pa grund av att dess erbjudanden inte ar av tillrdckligt stort varde. Han foreslar
att foretag utarbetar en stabil, ldngsiktig ekonomisk plan for att undvika den forsta féllan
och eventuellt anvédnder sig av “’scenariotekniken” for att vara forberedd pa ovantat hoga

eller 1aga ekonomiska krav. For att undvika den andra féllan bor foretaget gora 16pande
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kontroller av kundndjdheten med formanerna. P4 sa sitt kan foretaget uppticka om
formanerna genererar forvédntat vdrde eller om de eventuellt behdver uppdateras eller

utokas.

3.5 Kapitlets sammanfattning

For foretag dr det huvudsakliga malet med anvindning av lojalitetsprogram att Oka
foretagets intdkter, vinst och marknadsandelar. Detta &mnar foretag uppna bland annat
genom att forsoka behalla gamla och vdrva nya kunder. Tack vare informationen i
lojalitetsprogrammets databas forsoker foretaget skraddarsy intressanta erbjudanden som
ska locka kunder till foretaget samt direfter stimulera fortsatt lojalt beteende. Ett
lojalitetsprogram kan hjélpa foretag starka relationen till sina kunder samt fora det ett steg
nirmare individuellt anpassad marknadsforing, ndgot som kan medfora lika mycket nytta
for foretaget som for kunden. S& ser 1 alla fall den ideala bilden av ett lojalitetsprograms
syfte och dess effekter ut. Att uppfylla syftet med det &r ddremot svérare sagt &n gjort och
idag ifrdgasitter bdde kunder, foretag och forskare lojalitetsprogrammens effektivitet i

praktiken. Denna kritik presenterar vi dock utforligare i kapitel 5.

Utifrdn kundens perspektiv dr beloningen den viktigaste komponenten 1 ett
lojalitetsprogram. Beloningarna utgdrs av olika formaner som kan vara bade produkt- och
icke-produktrelaterade samt av ekonomisk och icke ekonomisk karaktir. Darmed ar det
viktigt att foretag hittar rdtt kombination av formaner och skapar pa sa sitt ett, for
kunden, attraktivt och vérdefullt forménspaket. Problemet dr att kunderna har olika
preferenser och dérmed prioriterar olika forméner. Samtidigt bédr inte alla kunder
lonsamhetspotential med sig. Nésta kapitel bidrar till att oka forstdelsen om hur ett
foretag kan identifiera olika kundprofiler utifran kundernas konsumtionsbeteende och

ddrmed kalibrera sina satsningar mot dem.
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4 Sjalvkoncept inom konsumtionsbeteende

I detta kapitel beskriver vi fyra teoretiska dimensioner av sjdilvkoncept och deras
paverkan pd konsumtionsbeteende. Mdlet dr att uppmdrksamma situationer ddr
konsumenter inte beter sig i enighet med den stereotypa bilden och presentera de

bakomliggande processer som avgor dominansen av respektive sjdlvkoncept.

4.1 Att skapa en kundprofil

I kapitel 3 beskrev vi ett av verktygen som foretag kan anvinda i lojalitetsskapande syfte,
dvs. lojalitetsprogram. Tidigare 1 kapitel 2 har vi redogjort for varfor dr det viktigt for
foretag att forsoka skapa lojala kunder och bygga upp relationer till dessa. Rent praktiskt
innebdr det att foretaget vill omvandla kundernas beteende frén transaktionsorienterat till
relationsorienterat. Vi kunde ocksé konstatera att det inte ar alla kunder som foretag vill
ha en relation med eftersom det ibland inte &r 16nsamt med en relation. Hur kidnns da
olénsamma kunder igen? Ar det de med lag inkomst eller kanske de som klagar for
mycket? Sa enkelt dr det dock inte att identifiera dessa. Dérfor ér det for ett foretag viktigt
att skapa en forstielse om vilka faktorer som péverkar konsumenternas beteende for att pa
sa sétt inte bara béttre skraddarsy sin marknadsforing och sitt tjinsterbjudande, utan ocksa

for att lattare kunna identifiera sina malgrupper.

Den i litteraturen mest omskrivna klassificeringen av dessa faktorer dr uppdelningen pa
de kulturella sasom kultur, subkultur och socialklass, sociala sdsom referensgrupp,
familj, roll och status, personliga som talar om alder, yrke, livsstil, personlighet och
ekonomisk situation, samt psykologiska som motivation, perception, ldrande och attityder
(jmf Kotler m.fl, 2003). Detta perspektiv ar vélpresenterat och noga utstuderat, inte minst
inom en rad hogskoleuppsatser. Men att plocka vissa attribut frdn var och en av dessa
grupper av faktorer och pa sd sitt skapa en kunds profil kan ibland vara missvisande.
Problemet dr att vart konsumtionsbeteende inte alltid foljer samma monster. Ibland koper
vi produkter eller tjénster vi egentligen inte har rad med eller som pa nagot annat sétt inte
overensstimmer med var livsstil. Detta kapitel syftar till att uppmérksamma just detta
fenomen, dvs. nir konsumenternas beteende trotsar klassificeringen och hamnar utanfor

deras egen konsumtionsprofil eller kundsegment.
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4.2 Nyckelbegreppen och deras innebdrd
I detta avsnitt kommer vi att introducera de nyckelbegrepp som &r relevanta for dmnet,

samt deras innebord. Med produkten menas tjdnsteprodukt i detta sammanhang.

4.2.1 Produktens/leverantdrens image

Med det menas den allmént accepterade uppfattning om en produkt och dess anvéndare
eller en leverantér och dess anlitare. Begreppet innefattar produktens/leverantdrens
fysiska attribut, pris, anvindningsomrade, rykte, reklam osv., samt den stereotypa bilden
av den typiska anvindare (Sirgy, 2000). Till exempel Grand Hotell 1 Helsingborg med sin
centrala placering, design, pris- och serviceniva har en image av hotellet for kunder med
hogt ekonomiskt, och i viss min hogt kulturellt kapital. Flygbolaget RyanAir har en
medvetet skapad image av lagpris flyggtransport for prismedvetna fritidsresenirer med

laga krav pé kringservice.

4.2.2 Self concept

Self concept kan Oversittas som uppfattningen om sig sjdlv som person (sjdlvkoncept
vidare 1 texten). Konceptet ”’sjdlv”’ har genom tiderna haft ménga olika definitioner inom
social- och beteendevetenskapen. Till exempel James (i Sirgy, 2000) har definierat
sjdlvkoncept som allt det vi kallar vart eget och med vilket vi delar ett identitetsband. Pa
senare tid pekar allt mer psykologilitteratur om sjdlvkoncept pad mojligheten att det finns
ett multisjdlv, dvs. en samling “masker” dir varje mask &ar forknippad med specifika
sociala forhallanden (Markus & Nurius, 1986). Med andra ord, vi beter oss pa olika sitt

beroende pd den aktuella sociala omgivningen.

Traditionellt finns det fyra dimensioner av sjdlvkoncept som anvinds inom forskningen
om konsumentbeteende:
» Aktuell self- image, den aktuella sjdlvbilden, konsument ser sig sjdlv som sadan.
» . Ideal self- image, den idealiska sjélvbilden, konsument Onskar att vara sddan.
» Social self-image, den sociala sjdlvbilden, sa tror konsument att andra ser pa
denne.
» Ideal social self- image, den idealiska sociala sjalvbilden, sa dnskar konsument att

andra ska se pd denne. (Sirgy, 1982)
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Kotler (2000) kallar de tva sistndmnda med gemensamt namn, others self image, medan
Holloway (1998) foreslar ocksa en eventuell existens av en femte sjalvkoncept; the real
self - ett okdnt Jag vi 4r omedvetna om, men som egentligen dr den enda objektiva
uppfattningen. Processer under vilka man jimfor vissa dimensioner av sjdlvkoncept med

produktens/leverantiorens image kallas inom konsumentforskningen for self congruity.

4.2.3 Self congruity

Self  congruity betyder pa svenska “Overensstimmelse med sig sjalv”
(sjdlvoverensstimmelse vidare 1 texten). Forskning inom konsumentbeteende har
identifierat ett starkt samband mellan konsumenternas positiva eller negativa upplevelse
av en produkt/leverantér och dverensstimmandet mellan deras sjdlvkoncept och deras
uppfattning om produktens/leverantorens image (Chon, 1992). Ju storre dverlappning
mellan sjdlvkoncept och produktens/leverantorens image, desto mer positiv blir

tillfredsstéllelsen med produkten/leverantoren (jfr. 2.3).

4.3 Typer av sjdlvoverensstaimmelse

Med utgangspunkt att det finns atminstone fyra sjdlvkonceptdimensioner (aktuell,
idealisk, social och idealisk social) ar det rimligt att tro att det finns fyra typer av
sjalvoverensstimmelse: aktuell, idealisk, social och idealisk social sjdlvoverensstimmelse
(jfr. Sirgy 2000). I praktiska konsumtionssammanhang betyder det att valet att kdpa en
viss produkt alternativt valet av sjdlva leverantoren samt upplevelsen av denna kan

paverkas beroende av den aktuella psykologiska dimensionen.

Vi ska nu ndrmare redogora for var och en av dessa fyra dimensioner och dra hypoteser
om hur dessa kan paverka konsumenternas beteende och val av produkt/leverantor. Vi ska
ocksd ge forslag pd hur foretag bor anvinda kunskaper om dessa for bland annat

identifiering av potentiellt lojala kunder.

4.3.1 Aktuell sjdlvoverensstimmelse

I konsumtionskontext berittar aktuell sjilvoverensstimmelse om hur pass mycket det
aktuella sjdlvkonceptet verensstimmer med produktens/leverantorens image, alltsd hur
vi, med vér uppfattning om oss sjdlva, passar in i imagen av anvindarna av en Vviss

produkt/leverantor. Aktuellt sjdlvkoncept dr en av tva privata uppfattningar om sig sjilv,
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den som sédger “’det hér dr jag och jag dr sddan”. Detta koncept &r alltsé lika med personlig
identitet. Eftersom ménniskor oftast &r medvetna om sin identitet och d&r mina om den s&

kan aktuell sjilvoverensstimmelse ha stark paverkan pd val av produkt/leverantor.

Exempelvis kan en lagutbildad industriarbetare kénna obehag infor ett besok pa en
exklusiv restaurang eftersom han inte ser sig sjélv passa in i den stereotypa bilden av
besokare av sddana platser vilka personer med hogt kulturellt och ekonomiskt kapital
normalt besdker (iven om han for tillfillet har rdd med det). A andra sidan kan en student
uppleva  Overensstimmelse mellan sitt aktuella Jag och till exempel
produktens/leverantérens image av ett vandrarhem under sin resa. P4 samma sétt kan en
affarsresendr anstélld pd ndgot stort foretag kdnna sig hemmastadd 1 en SAS business
lounge infor flygningen. I en situation ddr konsumenten 4r van vid omgivningen och som
stimmer Overens med dennes erfarenhet, sociala status och ekonomiska forutséttningar ar

det rimligt att tro att det aktuella sjilvkonceptet dominerar 6ver beteendet.

Vi anser att det frimst &r skillnaden 1 det kulturella kapitalet som avgor vilken
produktens/leverantorens image som stimmer overens med olika konsumenter aktuella
sjdlvkoncept. Detta resonemang styrks av, bland andra, Wynne (1990) som har gjort en
studie bland invénarna i ett bostadsomrade 1 England som tydligt visar beteendeskillnader
mellan ménniskor med samma ekonomiska kapital men olika kulturella kapital. Det finns
cirka 400 hushéll i omrddet och priset for boende har filtrerat bort laginkomsttagare, sa
alla invanare kommer frdn den hdgre medelklassen ekonomiskt sett. Deras sociala
bakgrund dr gemensam, alla kommer fran arbetarfamiljer, vilket gér dem till den nya
medelklassen. Invdnarna &r indelade i1 tvd grupper utifrdn utbildningsniva, de med

akademisk utbildning och de utan.

Undersokningen visade klara skillnader mellan dessa grupper i deras sitt att anvinda sin
lediga tid. De utan hogre utbildning kallar Wynne (1990) for “drinkers” och de andra for
“sporters” med hédnsyn till deras huvudsysselséttning under ledigheten fran jobbet.
Kanske mest intressant &ar gruppernas olika sitt att anvédnda fritidslokaler och
idrottsanldggningar inom bostadsomrddet, men skillnader finns 1 allt frdn deras
heminredning och val av semesterdestination till deras inkdpsvanor. Motséttningar och
polariseringar mellan grupperna visade sig vara pafallande. Enligt Wynne &r det som

ligger till grund for distinktionen mellan grupperna ar medlemmarnas habitus. Det ar ett
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system av vanor och sitt att tala och handla pa i olika situationer. Det ar habitus som
avslojar var kulturella bakgrund och formar vart kulturella kapital (Bourdieu 1 Borda &
Lundin 1986). Enligt Bourdieu skaffar vi det kulturella kapitalet pa tva sétt, formellt
genom utbildning och informellt genom att fodas och socialiseras in i en viss klass. Han
menar ocksé att manniskor med rétter i ldgre klasser behaller sin gamla habitus dven om

de ekonomiska forhallandena foridndras till det battre.

Saledes kan vi anta att aktuellt sjilvkoncept och darmed aktuell sjilvéverensstimmelse
inte nodvéandigtvis paverkas av dndrade ekonomiska forhdllanden under
konsumtionsprocessen. I de fall dar dimensionen aktuellt sjilvkoncept ar dominerande,
ligger konsumenternas beteende i linje med deras inre identitet, intressen och kénslor,
dvs. deras habitus. Darfor tror vi att for ansvariga for lojalitetsprogram och anstéllda
inom foretag ar det viktigt att forsta att en kund inte automatiskt behdver placeras i ett
visst kundsegment pd grund av till exempel bara dennes ekonomiska profil. Med det
menar vi att kunden kan vara lojal mot andra produkter/leverantorer &n de som
Overensstimmer med dennes aktuella socioekonomiska status. Ett illustrerande exempel
ar den svenska IT - gurun Jonas Birgersson som fortfarande &r, trots sin nyvunna stora
formogenhet, lojal mot sina gamla produkter och leverantorer. Han klir sig i samma
informella kldder som forut, han dger ingen bil utan aker fortfarande Pagatag mellan

Malmo och Lund osv.

4.3.2 Idealisk sjalvoverensstimmelse

Idealisk sjdlvoverensstimmelse refererar till graden av Overensstimmelse mellan den
idealiska bilden av sig sjdlv och produktens/leverantérens image och dar ocksd en
dimension av den privata sjdlvuppfattningen. Det finns oftast ett gap mellan aktuellt och
idealiskt sjdlvkoncept. Bara hos en person som ar fullstdndig ndjd med sig sjélv och inte
har nagra som helst ambitioner att utveckla sig pa négot sitt dr dessa tvd dimensioner
identiska. Darfor kan vi sdga att gapet mellan de 4r en motiverande faktor for personlig
utveckling. I konsumtionskontext betyder det att vi i vissa fall 4&r motiverade att kdpa
produkter eller anlita leverantorer som Overensstimmer med vart idealiska sjdlvkoncept.
Exempelvis kan industriarbetaren i exemplet ovan ha en idealisk bild av sig sjdlv som en
person med bland annat hogre kulturellt kapital, med mer kunskap om konst, frimmande

kulturer och historia och dirfor bestimma sig att borja 1dsa eller besoka museer som ett
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steg mot det idealiska Jaget. Det dr behovet for sjalvforverkligande som paverkar hans

beteende 1 detta fall.

Maslow (i Holloway 1998) identifierar fem olika minskliga behov. Enligt hans
behovshierarkimodell nir behoven péd en niva har tillfredstillts, aktualiseras behoven pa
ndsta niva. [ grunden ligger fysiologiska behov som till exempel mat, virme, sémn och
sex. Dérefter foljer trygghets- och skyddsbehov. Den tredje nivin dr sociala behov som
vénskap och kirlek och den fjarde r sjélvuppskattning, status och sjilvkénsla. Till sist
kommer sjdlvaktualisering och sjdlvforverkligande. Den senare betraktar Maslow som en
strdvan att forverkliga sina inre (reella eller idealiska) mgjligheter, vilket stdmmer

overens med Sirgys idealiska sjdlvkoncept.

Flera studier, bland annat av Ascher och Amin (i Sirgy, 2000) har visat att samhillets
hogre klassers beteende vid konsumtion imiteras av andra klasser, i synnerhet den
intellektuella lagre mellanklassen, vilket ligger 1 linje med Bourdieus sociologiska léra att
det finns ett sa kallat vertikalt kontinuum fradn den legitima kulturen och smaken som
leder ner till de folkliga klasserna (se Borda & Lundin 1986). Med andra ord kan vart
idealiska sjdlvkoncept ofta innehélla ménniskor fran hogre samhillsklasser dn var egen
som forebild och under processen av idealisk sjdlvoverensstimmelse forsoker vi
efterlikna deras beteende. 1 de fallen nédr den idealiska sjilvéverensstimmelsen &r
dominerande under konsumtionsprocessen dr vi motiverade att kopa produkter eller anlita
leverantorer vi annars inte brukar gora, vilka dr forenliga med den idealiska bilden av oss

sjdlva vi stravar mot.

Konsumenter av en produkt/leverantor vars beteende for tillfillet domineras av den ideala
sjalvoverensstimmelsen tror vi inte dr aktuella for marknadsforingsinsatser i syfte att
stimulera lojalitet mot just den produkten/leverantéren. Detta eftersom detta beteende inte
ar kontinuerligt utan aktiveras sporadiskt, vilket kan leda till att konsumenten hamnar i fel

maélgrupp.

4.3.3 Social sjalvoverensstimmelse
Denna dimension handlar om graden av dverensstimmelse mellan konsumentens sociala
sjalvkoncept och produktens/leverantorens image, alltsa relationen mellan hur

konsumenten tror att denne uppfattas av andra och imagen av en typisk anvéndare av
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produkten/leverantdren. Det sociala sjdlvkonceptet kan vara lika med det aktuella Jaget
och det idealiska sjdilvkonceptet, dock till skillnad fran dem é&r det sociala sjdlvkonceptet
en del av det offentliga Jaget. Dess pdverkan pa beteende dr motiverad med behovet for
social sjdlvkonsistens, det vill sédga strdvan att bibehdlla sin image och status gentemot
den sociala omgivningen. Exempelvis en ldkare pa besok i Paris for en konferens vill inte
bli sedd av sina kolleger ga in i en av de manga lokaler 1 Paris som erbjuder sexuella
upplevelser. En kommunalpolitiker pa studieresa kan inte tillata sig att bli upptickt inne

pa ett kasino osv. Holloway (1998:62) skriver:

”...ndr det giller semestrar kdper vi inte alltid den typ av semester vi tror vi
skulle uppskatta som mest, eller ens den vi bést har rad med, istillet kan vi
kopa den semester vi kiinner kommer att ge oss status bland vara vinner och
grannar, eller den som bdst motsvarar vad ’personer 1 vér position’ skulle dka

2 9

pa.

Dérmed kan vi dra slutsatsen att konsumenter tenderar ofta att bekriafta normer etablerade
inom den egna socialomgivningen, vilket kan paverka deras beteende under konsumtion.
Med andra ord, konsumenter som upplever Overensstimmelse med deras sociala
sjdlvkoncept och produktens/leverantérens image kan vara motiverade att vilja
produkter/leverantorer ddrefter. Vi anser att det sociala sjdlvkonceptet ofta ar

dominerande och skapar goda forutséttningar for att stimulera lojalitet hos konsumenter.

4.3.4 Idealisk social sjdlvoverensstimmelse

Idealisk social sjdlvoverensstimmelse handlar om graden av Overensstimmelse mellan
den idealiska bilden, vilken vi Onskar att omgivningen ska ha om oss (idealiskt socialt
sjdlvkoncept), alltsd den onskvirda sociala imagen, och produktens/leverantorens image.
Idealiskt socialt sjdilvkoncept ér liksom socialt sjilvkoncept en del av det offentliga Jaget
och refererar till bilden andra har av oss. Eftersom det i normala fall dr osannolikt att
ndgon vill framsta i sdmre ljus gentemot den sociala omgivningen &n vad han eller hon
egentligen ar, presenterar idealiskt socialt sjilvkoncept en bild av oss sjdlva med hogre
status, position och image i andras 6gon dn den aktuella. Det innebér att om det idealiska
sociala sjdlvkonceptet ar aktivt under konsumtionen &r vi motiverade att handla
tjanster/anlita leverantérer som ménniskor vi ser upp till gor. Foljaktligen kan detta leda
till att vi konsumerar produkter vi inte dr intresserade av eller som pa nigot annat sétt

strider mot var livsstil, vilket kan resultera i forsdmrad upplevelse och eventuellt negativa
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ekonomiska konsekvenser. Exempelvis kan en bilmekaniker (atminstone pa kort sikt)
hoja den status och respekt han har bland sina medarbetare och vdnner om han iter i
exklusiva restauranger under sin utlandsresa och redovisar detta med bilder och
beréttelser vid hemkomsten. Déremot kan han ha svart att tyda restaurangernas matsedlar
(ofta pé franska), védlja bland konstiga bestick och okdnda rétter med priser motsvarande

en veckolon, vilket gor att detta beteende sannolikt inte upprepas.

Vi anser att ett foretags anstéllda bor ldra sig att identifiera dessa konsumenter som beter
sig under paverkan av sitt idealiska sociala sjdlvkoncept och exkludera dessa fran
foretagets malgrupp nédr det giller lojalitetsskapande aktiviteter. Detta eftersom deras
beteende dr av tillfillig karaktir och de kan inte bli lojala mot den aktuella

produkten/leverantdren pa lingre sikt.

4.4 Aktivering av respektive sjdlvkoncept

Ovan har vi kartlagt de fyra teoretiska dimensioner av sjdlvkoncept. Fragor som vicks nu
ar: I vilka situationer dr konsumenter bendgna att tillfredstélla sina privata Jag (aktuellt
sjdalvkoncept och idealiskt sjilvkoncept) och ndr motivationen for att betjdna de offentliga
Jag (socialt och idealiskt socialt sjdlvkoncept) ar 6verviagande, dvs. vilka dr de faktorer
och omstidndigheter som kan paverka aktivering och framtridande av respektive Jag?
Enligt Sirgy kan det handla om ett flertal olika faktorer men de mest inflytelserika é&r:

Product Conspicuousness, sdllskap under konsumtionsprocessen och dldern.

Product Conspicuousness (produktens bemirkthet eller synlighet; i brist pad lamplig
Oversittning anviands begreppet conspicuousness vidare 1 texten) refererar till
konsumering under privata respektive offentliga omstiandigheter (Ross 1971). Det handlar
alltsd om produktens tinkta anvindningsforhallande. Till exempel, en morgonrock har 14g
product conspicuousness eftersom den anvinds bara i hemmamiljo dir den exponeras i
princip bara mot de inneboende och kanske de ndrmast anhdriga. Da ar det rimligt att
forutsitta att valet av morgonrock ska dverensstimma med kundens sociala, ekonomiska
och kulturella kapital, vilket betyder att en av de tva privata sjdlvkonceptdimensioner kan
dominera dver kopvalet. A andra sidan en kostym har hdg product conspicuousness
eftersom den ska exponeras mot ett mycket storre antal ménniskor, manga av de helt

okdnda och dessutom under kanske mer formella omstdndigheter. Detta kan betyda att
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kopvalet av en kostym kan paverkas av samhillets eller den sociala omgivningens
varderingar nér det géller design, farg, pris, mirke osv. vilket innebér att ett av de tva

sociala sjidlvkoncepten kan vara dominerande vid kdpet.

Séllskap under konsumtionsprocessen, det vill siga om en konsument dr ensam eller 1
sillskap av andra dr en annan variabel som kan hjdlpa att forutse om det privata
respektive det offentliga sjdlvkonceptet dr dominerande. Sillskap av andra under
konsumtionsprocessen kan sannolikt initiera behovet for social bekriftelse och/eller
social konsistens (Sirgy, 2000). Det innebdr att under konsumtionsprocessen i séllskap
med andra personer kan en konsument vara bendgen att vélja produkter/leverantorer med
hog produkt/leverantér image for att imponera och hoja sin status, alternativt behélla den

nuvarande. Denna paverkan dr starkare ju mindre intima relationer inom séllskapet ar.

Aldern dr den tredje faktorn som kan péverka aktivering av respektive sjdlvkoncept.
Genom att betrakta vér sociala omgivning och relationer mellan dess aktorer kan vi mérka
att barn och yngre ménniskor ofta visar en tendens att imponera pa andra i samhéllet (sa
kallad impression management; Sirgy, 2000). Anledning till detta ar, enligt Sirgy, att
méinniskor i dessa aldersgrupper dr under en process dir de fortfarande formar egna
sjalvuppfattningar. Vi ér sociala varelser och vart sjdlvkoncept utvecklas genom sociala
korrelationer. Saledes har barn och unga i regel ett mer dominant offentligt sjalvkoncept
an det privata sjdlvkonceptet och déarfor dr deras beteende oftare under paverkan av social
eller idealisk social sjilvoverensstimmelse, inte minst under konsumtionsprocessen.
Vuxna ménniskor, & andra sidan, har oftast utvecklat en syn pa sig sjélva och ér i mindre
behov av social bekréftelse, vilket betyder att deras beteende oftare domineras av de
privata sjdlvoverensstimmelsedimensionerna (aktuell och idealisk). Darfor kan vi anse att
ju dldre en konsument dr desto storre dr chansen att den ska folja ett stabilt och
kontinuerligt konsumtionsmonster, vilket kan betyda att den dr mindre bendgen att skifta

behov och intresse och ddirmed mindre intresserad att byta produkt/leverantor.

4.5 Kapitlets sammanfattning
I litteraturen som behandlar sjdlvkoncept, vilket dr en del av forskningen om
konsumtionsbeteende, anvédnds oftast fyra teoretiska dimensioner av sjdlvkoncept: aktuell

self-image, ideal self-image, social self-image och ideal social self-image. Dessa kan ses
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som en samling “masker” dér respektive mask anviands beroende pa de aktuella sociala
omstandigheterna. I detta kapitel har vi visat att konsumenternas attityd och beteende mot
en viss produkt/tjdnst eller leverantdr ofta paverkas av hur en konsument upplever att
dennes aktuella self-image stimmer éverens med imagen av det som konsumeras. Vidare
har vi presenterat fyra typer av sjalvoverensstimmelse, vilka baseras pa tidigare nimnda
sjalvkoncept, samt de tre viktigaste faktorer som kan avgdéra dominansen av respektive
sjdlvkoncept. Lopande i1 detta kapitel har vi reflekterat dver hur denna kunskap kan

anvindas i1 praktiska sammanhang.

Avsikten med detta kapitel ar att det ska bidra till att 6ka forstaelsen kring problematiken
som ibland uppstir i arbetet med lojalitetsprogram — négot som presenteras i nésta
kapitel. Relevanta anvdandningsomraden for kunskapen frén detta kapitel &r frimst vid
kundsegmentering och konstruering av formanspaket for lojalitetsprogram, vilket vi

diskuterar i kapitel 6.
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5
Kritik mot lojalitetsprogram

1 detta kapitel ska vi forsoka kartldgga kritik mot lojalitetsprogram utifrdan bade foretags-
och kundperspektivet. Vi anvdnder oss av tva olika infallsvinklar. Den ena dr den
overgripande ddr vi presenterar negativa konsekvenser som kan uppstd oberoende av
programmens karaktdr och effektivitet. Den andra dr mer subjektiv och specifik och
presenterar negativa konsekvenser om lojalitetsprogram konstrueras pa felaktigt sditt.
Kapitlet kan betraktas som en sammanfattning av de faktorer som i praktiken visar sig
vara mest problematiska och avgorande for lojalitetsprogrammens utfall. I slutet av

kapitlet ger vi dven ndgra positiva exempel som svar pd kritiken.

5.1 Lojalitetsprogrammens negativa konsekvenser

Kotler (2002) papekar att den hérda konkurrensen mellan olika lojalitetsprogram idag
egentligen forsdmrar kundlojaliteten samtidigt som marginalerna for alla medverkande
sjunker i takt med att allt fler formaner erbjuds. Lojalitetsprogram har ocksa en tendens
att attrahera prismedvetna kdpare, de som dr minst sannolika att foretaget kan eller till
och med vill behélla. Risken finns att fOoretag vid etablering av ett effektivt
lojalitetsprogram som lockar kunderna glommer satsa pa sjdlva produkt- och

tjdnstekvaliteten.

Arantola (2000) kritiserar det sittet pa vilket manga lojalitetsprogram ar konstruerade.
Kostnadsfritt medlemskap och poédngintjaning oavsett hur frekvent kopet i praktiken ér,
skapar en paradoxal situation dér foretaget belonar dven illojala kunder. De finansiella
band som foretag skapar med kunden med hjélp av podng kan existera sa ldnge
konkurrenterna inte erbjuder samma forméner. Da lamnar kunden foretaget i och med att

switching costs dr 1 princip obefintliga.

Professor Judy Sigauw fran Center for Hospitality Research at Cornell University som
publicerade sin studie Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly ar 2004,
pekar pa att lojalitetsprogram é&r létta att kopiera och att kunderna har svart att skilja
mellan dessa. Och eftersom alla kan vara med kostnadsfritt skapas enorma databaser som

dr svara och dyra att hantera, vilket resulterar i1 att foretag gdér massutskick av
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marknadsforingsmaterial préglade av anonymitet. Férutom att kunderna inte kan kénna
sig speciella och viktiga for foretaget forsvinner ocksa mojligheten till individualiserad

och skridddarsydd marknadsforing. (www.keepmedia.com, 2005-05-12)

Ett exempel pa hur dyrt och svarhanterligt ett lojalitetsprogram kan vara ar fallet med den
engelska snabbkopkedjan Safeways som nyligen lade ned sitt lojalitetsprogram ABC.
Enligt uppgift till nyhetsbrevet Colloguy har man haft administrativa kostnader pd 75
miljoner dollar (drygt 500 miljoner kronor) per ar for programmet. Safeways har gjort en
enkit bland sina kunder med en enkel fridga: vill ni samla podng som ni sen kan byta mot
varor eller hellre ha ordentliga extrapriser pd vanliga varor? Kunderna har rostat for

extrapriser och Safeways lade ned sitt ABC program (www.oculos.se, 2005-05-12).

Exemplet visar pa en situation dir ingen har vunnit pa programmets existens. Foretaget

sag det som en stor kostnad och borda och kunderna ansag det inte lockande.

Ytterligare en frdga som vécks hdr dr: Vem star egentligen for kostnaderna for ett
lojalitetsprogram? Om Safeways kunde sénka varupriserna efter lojalitetsprogrammets
avveckling innebér det att kostnaderna for programmet var inbyggda i priserna och att
kunderna egentligen sjdlva har betalat sina “beloningar” for medlemskapet. Detta
resonemang bekréiftas av Bicky Chakraborty, dgaren av Sveriges storsta privatigda
hotellkedja Elite Hotels. Nar Elite Hotels avbrot samarbetet med Best Western for tva ar
sedan sa han: "Vi méiste starta vért eget lojalitetsprogram. Helst skulle jag vilja slippa

bonussystemet, i slutindan dr det alltid kunden som betalar. Men si ldnge andra har

lojalitetsprogram maste dven vi ha ett" (http://www.di.se, 2005-04-20).

Foretagens kostnader for lojalitetsprogram (och for den skull ocksd ROI) &r ocksa
beroende pé foretagens interna samt branschspecifika forhallanden. Hotell- och
flygbranschen, vilka uppfann och utvecklade lojalitetsprogram fran forsta borjan dr inte
langre sa framgéngsrika nér det géller effektiv forvaltning av dessa. Inom hotellsektorn &r
det bara ca 35 procent respektive 40 procent av flygbolagen som kan redovisa positiv

ROI pa sitt lojalitetsprogram (http://crmguru.custhelp.com, 2005-05-12 ).
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5.2 Lojalitetsprogrammens paverkan pa konsumtionsbeteende

Thompson (2004) menar att "frequent flyer miles or points are easy to copy and it isn't
true loyalty, but just another form of price-based competition, and [customers] will leave
as soon as they find another card with more points or an easier way to get those airplane

tickets".

Szmigin & Bourne (1998) hinvisar till en studie publicerad i tidningen Which dér det
framgér att fyra av fem utfrigade inte har dndrat sitt kopbeteende som foljd av ett
medlemskap. De har ocksa gjort en egen studie som visade att bara tva av fem anser att
det har wvarit fordelaktigt att uppritthdlla en relation med nagot fOretag.

(www.keepmedia.com, 2005-05-12)

Sigauw (2004) har gjort en undersdkning bland hotellgdster pa tva hotell med samma
preferenser (3- stjarniga) och samma géstprofil. Samma management leder bada tva hotell
fast de &r i olika kedjor. Hotellen &r beldgna i tvd olika stader och undersdkningen gjordes
med en veckas mellanrum. 364 hotellgéster svarade pa fragor i enkiten. Syftet var att ta
reda pa vilken typ av tillfredstillelse genererar lojalitet. Resultatet visade att viktiga
faktorer som genererade lojalitet var hotellens placering, design och faciliteter, medan
den storsta paverkan pa beslutet gjorde hotellens anstédllda. Det kanske mest intressanta 1

denna studie &r att afférsresendrer visade sig vara minst lojala.

“Most often these customers don't want to be travelling. They're called 'road
warriors' for a reason. The key to winning these- and other customers over, the
study suggests, is greater personalization, guest recognition and service”,
konstaterar Sigauw. (www.keepmedia.com, 2005-05-12)

En D uppsats pd temat “Hur paverkar ett lojalitetsprogram kundens lojalitet?” gjord vid
Umeé Universitet 2002 om ICA:s kundkort visade att ett lojalitetsprogram inte har en
avgorande betydelse for en kunds lojalitet. Beroende pa huruvida kunden storhandlar eller
endast gor ett mindre inkdp, avgor olika faktorer kundens val av butik. Det édr framst
bekviamligheten och butikens lige som avgor kundens lojalitet. Istdllet kan kunden vélja
just den butikens kundkort tack vare dessa faktorer. Har kunden flera kort, vilket inte ar
helt ovanligt, &r de andra faktorerna &nnu mer styrande an lojalitetsprogrammet.
Ekonomiska faktorer dr latta for konkurrerande program att kopiera och har darfér endast

en neutraliserande effekt mot andra program. Dock har informationen om kundens inkop,
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i och med att denne drar sitt kort for att fa bonus, en relationsbyggande effekt forutsatt att
butikskedjan anvidnder informationen pa ritt sdtt. Service och tjdnster, som exempelvis
kundmagasin har viss potential att pdverka kundens val d& kunden &r okritisk till
informationen i1 dessa. Det visade sig ocksd att kundens uppfattning om butikens
sortiment och atmosfdar dr Overordnad kundkortets roll ndr kunden vérderar butiken.

(http://www.fek.umu.se, 2005-05-14)

Hu, Toh & Strand (i Bjork, 2000) har studerat konsumenternas beslutprocess och
lojalitetsprogrammens péaverkan pa den inom flygbranschen. Studien har visat att FFP
(Frekvent Flyer Program) kom forst pad femte plats bland faktorer som péverkar val av
flygbolag. Pa forsta plats kom tidtabellernas ldmplighet, sen flygplanens punktlighet,

biljettpriser och tjanstenivd ombord pa planet.

En undersokning som genomfordes i augusti och september 2002 visade dock en mer
positiv bild, &tminstone 1 USA. Affarsresendrer pa foretag i USA (drygt 950) och
Storbritannien (drygt 300) var tillfrigade. Undersokningen var en flervalsundersékning
som endast genomfordes online och har en felmarginal pa +/- 3% for USA och +/- 5% for
Storbritannien. Majoriteten (68 procent) av amerikanerna sa att lojalitetsprogram styr
deras resebeslut medan majoriteten (68 procent) av britterna sa att lojalitetsprogram inte

styr deras resebeslut. (www.privataaffarer.se, 2005-05-14)

5.3 Beloningar och poénginsamling

Reichheld (2001) anser att den stora faran med lojalitetsprogrammen &r att ménga
foretagsledningar har en felaktig tro att de kan styra, eller som han séger, manipulera
kunder mot ett lojalt beteende med t.ex. bonuspodng, ekonomiska férmaner eller olika
rabatter. Enligt honom ar dessa formaner bara genvédgar som fungerar pa kort sikt medan
den ldngvariga kundlojaliteten skapas genom interaktioner och kundrelationer.

Kundlojaliteten kan inte kdpas utan méste fortjanas.

Bjork (2000) refererar till en rad studier som har visat att beloningssystemets utformning
och innehdll har stor betydelse for lojalitetsprogrammens effektivitet. Forméiner som
kunderna tar del av genom sitt deltagande i programmen kan delas in i ekonomiska och

kénslomdssiga. Ekonomiska beloningar dr néstintill obligatoriska och finns i varje
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program, men det dr de kdnslomdssiga som ger mer vérde till kunderna (Johnson i Bjork,

2000).

Jason Compton, en av marknadsforingsexperterna pd DestinationCRM.com, dr ocksa
kritisk mot lojalitetsprogram och anser att foretagen maste erbjuda mer dn ekonomiska
formaner for att uppritthalla en stark langvarig relation med sina kunder. Nyckeln till
effektiv kamp om kundlojaliteten ar kvalitet av kundernas upplevelser, inte kvantitet av
formaner. Compton pekar ocksd pa att allt fler foretag borjar inse detta och trenden pa

senare ar ar “extraordinary services” (www.DestinationCRM.com, 2005-04-24).

Manga lojalitetsprogram &r konstruerade sa att det tar for lang tid for att samla ihop det
antal podng som krdvs for en beloning och det dr den framsta orsaken till att kunder
lamnar lojalitetsprogram enligt Maritz Poll fran marknadsforingsbyran Maritz Loyalty
Marketing. Deras undersokning fran 2001 med 1047 intervjuade har visat att det 4r hela
70 % som har klivit ut av den anledningen. Gail Sneed, marknadsutvecklingsdirektr pa

Maritz, siger:

"The customer has to be able to believe that they can earn an appealing reward
in a reasonable amount of time. Effective loyalty programs use analysis and
modelling tools to ensure the right rewards are offered to the right customers
and are achievable within a reasonable length of time. Programs that
customize potential rewards based on the individual customer's hobbies and
interests hugely increase reward program satisfaction."
(www.keepmedia.com, 2005-05-12)

I det kritiska aldersegmentet 18-24 ar dr denna andel dnnu hogre, 79 %. Det dr enligt
Sneed i denna alder chanserna &r storst att vinna eller forlora en livstidskund. Detta pekar
pa vikten 1 att sdtta realistiska och ndbara nivéer for att vinna fOrméner 1 ett
lojalitetsprogram. Andra motiveringar i undersékningen var: “’blev inte adekvat belénad”
(23 procent), “programmets avgifter” (22 procent), “ointressanta beloningar” (20
procent), “andra program sag béttre ut” (18 procent), ’reglerna byts for ofta” (17 procent)

och ”dalig service” (16 procent). (www.keepmediacom, 2005-05-12)

Att programmedlemmar samlar ihop en méngd podng men ser inga attraktiva forméner att
16sa in dessa mot, ar tydligen en svaghet hos ménga lojalitetsprogram, vilket allt fler

kunder I6ser genom att byta podng. For foretag &r en mer skadlig f6ljd av detta att vissa
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kunder helt enkelt avstar medlemskapet. I Maritzs undersokning ovan angav var femte

intervjuade “ointressanta beloningar” som motivering att limna ett program.

Gail Sneed pa Maritz Loyalty Marketing understryker vikten av skrdddarsydda fomaner:

"Programs that customize potential rewards based on the individual customer's hobbies

and interests hugely increase reward program satisfaction." (www.keepmedia.com, 2005-

05-12)

Marknadsforingskonsulten Flech Waller anser att hotellpodng inte har s& stor betydelse
men igenkdnnande, rumuppgradering, bemannad check- in och mojligheten till sen

check- out uppskattas ddremot mycket mer bland hotellgédsterna. Han séger:

”We expect to be satisfied. It takes delight-recognition, feeling valued, being
made to feel special. If the business traveller is just another guest, and is not
recognized, he or she will jump to another hotel on the next trip with no
hesitation, no matter how satisfied their stay.” (www.keepmedia.com, 2005-
05-12)

Andy Wood, VD pd Total DM och en av Englands experter inom omridet
lojalitetsprogram, ar ocksd kritisk mot program som baseras pa “one-size-fits-all”
beloningar. Han anser att effektiva program utvecklas utifran grundliga
researchprocesser, bade kvalitativa didr man identifierar 6nskade komponenter och
kvantitativa for att prioritera och ldgga ithop dessa komponenter inom programmen.

(http://crmguru.custhelp.com, 2005-05-12)

Kathi Kulesza ar VD for hotellkedjan Wyndham Hotels & Resorts vars lojalitetsprogram

ByRequest har o6ver 2 miljoner medlemmar (www.wyndham.com, 2005-05-14).

Wyndhams géster har i deras egna undersdkningar prioriterat hdgst att bli igenkénda och
att slippa vénta. Specifikt for deras program é&r att gésterna fyller i ett formulér vid forsta
besoket dir de framfor sina Onskemal nér det géller typ av rum och kringtjanster. Vid den
forsta Overnattning fir de alla extratjdnster kostnadsfritt som ett smakprov. Direfter
skraddarsyr de sina egna tjinstepaket utifrdn individuella smak och behov. Den mest
populdra formanen dr s.k. “communications package” som inkluderar bland annat
kostnadsfria utrikes telefonsamtal. Kulesza séger att ByRequest medlemmar stannar 25 %

oftare pd Wyndhams anldggningar dn icke medlemmar och att medlemskapet i
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programmet tredubblades inom sex manader sen “communications package” infordes

som formén for lojala géster.

P& Wyndham har man har man ocksd upptickt en annan fOreteelse, ndmligen att
majoriteten av bonuspodngen forblir outnyttjade. Samma fenomen ar kint sen tidigare
inom flygbolaget SAS. Ar 2000 uppgick SAS skuld till sina Eurobonusmedlemmar till
594 Mkr. Ar 2001 var summan 757 Mkr och 2002 &kade skulden till 857 Mkr
(www.di.se, 2005-04-20). Uppgifterna ar fran borjan av ar 2003 och det ar rimligt att anta
att skulden i ar dverstiger en miljard kronor. Detta &r ett bra exempel pd problem som for
vissa foretag kan uppsta 1 ett lojalitetsprogram med ménga partnerforetag. SAS skuld har
delvis uppstatt eftersom allt fler viljer att vinta med att 16sa in sina eurobonuspodng tills
de har stora podngsummor som kan losas ut mot langa resor istdllet for att utnyttja
poédngen for korta resor. Langa resor betyder ofta att podngen 16ses in hos andra flygbolag
eller partner inom eurobonusprogrammet dn SAS. Detta blir dyrt och SAS ser hellre att
podngen ldses in 1 det egna flygbolaget eller de egna hotellen eftersom kostnaden for en
tom flygstol eller tom hotellbddd 4r betydligt ligre &n om det sker hos ndgot av
partnerforetag eftersom SAS da maste betala for sig (www.di.se, 2005-04-20).

En del av forklaringen ligger ocksa i den nu ganska omfattande trenden att anvidnda sina
podng for hotellévernattningar istdllet for flygresor. Enligt lojalitetsprogramexperten
Randy Petersen (grundaren av InsideFlyer.com) har resendrer &r 2004 konverterat ca 30
procent av sina hotellpodng till flygpodng medan siffran &r 2001 var 70 procent. Martin
White, marknadsdirektor pa United Airlines kidnner igen trenden frdn bolagets tre storsta
hotellpartners, Marriott, Hilton och Starwoods. Bade Petersen och White forklarar
trenden med Okad attraktivitet bland hotellprogram, men oberoende experter pekar pa
andra omsténdigheter som paverkar utvecklingen i samma riktning. Dessa dr bland annat
lagre priser pa flygresor, vilket gor att det oftast dr ekonomiskt forménligare att betala for
flygbiljett, begrinsat antal flygstolar i synnerhet efter 11: e september gor det svarare att
hitta en gratis flygning nér det tidsmissigt passar en, samt att folk flyttar sina poéng fran
flygbranschen pa grund av 6verhdngande konkursrisk och mycket béttre

inlosningsalternativ inbyggda 1 hotellprogram. (www.keepmedia.com, 2005-05-12)

Négon har riknat ut, vilket kanske inte dr sa svart, att om alla kunder skulle utnyttja sina

bonuspoing pa en gang skulle SAS hamna i konkurs. Att ndgot sddant skulle kunna hinda
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i praktiken dr orealistiskt delvis eftersom foretagen har vissa restriktioner och
begriansningar for podngnyttjandet. I hotellbranschen dr det oftast s& att man maste boka
rum en vecka i forvdg och att tillgdngen av for den skull disponibla rum varierar beroende
pa veckodagar samt sésong. I flygbranschen dr det ett visst antal stolar vid vissa avgangar
och med krav pa forbokning som é&r tillgédngliga. Detta anser vi dr ocksd en del av
forklaringen till varfor det finns s& ménga outnyttjade podng inom vissa branscher.
Manga lojalitetsprogram har fatt kritik att de dr for restriktiva nér det giller regler for
poédnginldsning. P4 Dagens Industris hemsida hittade vi i forumet pd temat ”SAS bonus”
(www.di.se, 050420) en rad inslag fran irriterade resendrer som har samlat pé sig stora
podngsaldon eftersom de upprepande ganger misslyckats 16sa in dessa podng nér de velat
det. Vissa resendrer har fatt intryck att reglerna ar konstruerade just for att forsvéra

poédnginldsning.

Att vissa lojalitetsprogram dr mer restriktiva &n andra bekriftas i en studie som den
amerikanska konsultforetaget IdeaWorks gjort bland femton olika hotellojalitetsprogram.
Det visade sig i generella termer att ju lyxigare hotellet dr desto mer diskriminerande dess
lojalitetsprogram blir. Amerikanska budget- och mellanklasshotellkedjor som Baymont,
Choice, Red Lion and Cendant har lagst villkor for att tjdna in en gratis dvernattning
medan lyxhotellkedjor som Marriott and Hilton &r mycket mer restriktiva. Det krévs fler
Overnattningar for att komma upp till en viss niva och det &r svérare att byta poidng mot

forméner. (www.keepmedia.com, 2005-05-12)

Problematiken med outnyttjade podng inom lojalitetsprogram har uppmérksammats av
personerna bakom Internetsidan Points.com som sidg en affarsmojlighet 1 detta.
Points.com &r en sorts bors dir man kan handla med de podng man samlat i olika
lojalitetsprogram. An si linge #r bara amerikanska och kanadensiska program med i
Points.com, men det kan dndras. Flera stora bolag finns med i Points.com, bland dem
American Airlines, som ju startade hela bonusprogramsverksamheten. Man kan ocksé
utvdxla podng. Har man 10 000 podng i American Airlines bonusprogram men hellre vill
aka pd en bonusresa med Air Canada, sa kan man véxla sina podng till 1 181 podng i Air

Canadas program.

Steve Ogden, som dr marknadschef pa points.com, tror inte att "lojalitetsborsen" minskar

kundernas lojalitet med de bolag de samlar poing i: "Inget lojalitetsprogram ar statiskt:
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folk flyttar, byter jobb, kommer i andra faser i livet som gor att man fir andra
konsumtionsmonster. Det kan inga lojalitetsprogram i vérlden sta emot, och darfor byter
folk ocksé leverantor. Men under de faser i livet da det dr vettigt att resa med exempelvis
American Airlines, d& gor man det. Och om man dé kan ta ut bonusresorna med ett annat
bolag som passar en bittre, sa 6kar snarare den mojligheten lojaliteten med det bolag man

samlar podng hos." (www.oculos.se, 2005-05-12)

Vid vart besok pa Points.com kunde vi inte hitta ndgon statistik som talar om
verksamhetens omfattning. Att sajten erbjuder 3600 inldsningsalternativ med 42
partnerforetag samt att virldens storsta lojalitetsprogram TripRewards® har startat
samarbete med Points.com visar att det finns intresse bland konsumenterna.

(www.keepmedia.com, 2005-05-12)

Detta i sin tur bekriftar problematiken med liggande bonuspoédng for bade foretag (se
exempel med SAS ovan) och kunder som i princip missar sina beloningar. Hur stor del av
dessa podng som inte utnyttjas inom det bolag som har utfirdat dem pa grund av de
objektiva orsaker som Steve Ogden frdn Points.com ndmner och hur stor del pa grund av
att programmens medlemmar har ingen lamplig inldsningsalternativ ar svart att siga, men

att det finns behov for mer individualiserade beloningsalternativ &r manga dverens om.

5.4 Risker med aggressiv marknadsforing

Maritz Loyalty Marketings ovan nimnda undersdkning har lyft fram en annan kénslig
aspekt med lojalitetsprogram, nimligen dess aggressiva marknadsforing. 58 procent av de
utfragade har sagt att de foredrar att bli informerade om programmets nyheter och
kampanjer via Internet, men 9 procent har ldimnat nagot program for att de fick for ménga
mejl frin foretaget. Inom malgruppen 18-24 ar dr dessa andelar 63 och 13 procent.

(www.keepmedia.com, 2005-05-12)

Risker med intensiv marknadsforing bekréftas i en studie gjord av Carlson Marketing
Group bland tjdnsteforetag pa den brittiska markanden ar 2003 som visar att det finns en

optimal nivd pa marknadsforingsinsatserna. Vid ytterliggare satsningar minskar

? Including 6,000 hotels, TripRewards is the world's largest loyalty program, based on the number of
participating hotels. The program's "open earn" structure allows members faster access to point earning by
staying in Cendant-franchised hotels, renting Avis(R) and Budget(R) rental cars and purchasing everyday
products and services from earning partners.
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forsédljningen och kundlojaliteten. Analysgruppen menar att befintliga kunder inte gillar
att bli behandlade som att man aldrig sett dem forr. Don Peppers, den amerikanska
marknadsforingsgurun, haller med och hédvdar att det &r béttre att investera i service an att
bli mer aggressiv i sin marknadsforing. De fOretag som satsar pé att lira kidnna kunden,
skrdddarsyr losningar och ér tillmotesgdende vid reklamationer, behéller sina kunder
langre och dessutom Okar chanser att kunderna rekommenderar foretaget vidare. (Forne,

2005)

Att intensiv marknadsforing kan framkalla oonskade effekter &r amerikanska
konsumentorganisationen CASPIAN ett bra exempel pd. CASPIAN startades 2001 och
star for "Consumers Against Supermarket Privacy Invasion and Numbering” som ett svar
pa detaljhandels aggressiva och integritetskrinkande = marknadsféring  och
kundregistrering.  Organisationen  dr  webbaserad och har en  hemsida

(http://www.nocards.org, 2005-05-13) som snabbt blivit en viktig nyhetskélla for alla

inblandade 1 problematiken. CASPIAN drivs av en privatperson som inte gillar att
snabbkopen forsoker dra ur kunderna mer och mer information i akt och mening att knyta
dem nédrmare sig. | USA é&r integritetsdebatten mycket starkare @n hdr i Sverige, vilket
sikert beror pa att amerikanska konsumenter misshandlats med direktreklam och
telemarketing 1 sa ménga ar att de inte orkar med mer riktad marknadsforing. CASPIAN
ar ocksd en bra varningssignal till de marknadsférare som tror att man kan trycka pa
kunder vilka system och program som helst utan att forankra dem i en tydlig fordel for

kunden. (www.oculos.se, 2005-05-12)

5.5 Négra positiva erfarenheter

Steve Sickel, ansvarig for marknadsforing inom InterContinental Hotels Group och dess
lojalitetsprogram Priority Club Rewards, varnar for en, enligt honom, utbred
missuppfattning nir det géller lojalitetsprogrammens egentliga syfte. Som ett svar pa
kritiken om att lojalitetsprogrammen oftast inte lyckas oka kundstillfredstdllelse sdger

han:

"The psychology around engagement and satisfaction is interesting, but the
underlying assumption that loyalty programs are about increasing customer
satisfaction is flawed. That's not the premise under which they were designed.
They are incentive-based reward programs - if you do more, you get more"
(www.keepmedia.com, 2005-05-12).
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Han understryker alltsa att lojalitetsprogrammens syfte inte dr att géra en gidst mer

tillfredsstédlld med sjdlva produkten utan att belona for frekvent kopbeteende.

Sickel ar skeptisk mot resultaten fran Sigauws studie (se 5.3) och hinvisar till Priority

Clubs egna undersdkningar:

“In comparing a Priority Club participant 12 months before enrolment and 12
months after enrolment, spend at an IHG property increases an average of
57%. When you consider our break even is about 6% that's a huge ROI.
Further, Priority Club members pay a 7% to 10% higher rate and tend to book
via the company Web site - the lowest cost booking channel. They stay more,
pay more and cost less" (www.keepmedia.com, ).

Han haller dock med att det dr viktigt att ha en bra produkt och att folja gisternas
tillfredstillelse separat av medlemskapet i lojalitetsprogrammet. Medan lojalitetsprogram
kan stimulera lojalitet dr det sjdlva produkten som skapar lojal beteende. Sickel avfardar
ocksé kritiken att alla lojalitetsprogram &r likadana: "The difference is all in the how -
how you leverage your program, merchandise it and use good targeted marketing"

(www.keepmedia.com, 2005-05-12). Detta ligger i linje med Gronroos teori om de tva

dimensioner av den totala tjanstekvaliteten, VAD och HUR (se 2.5).

Ett exempel pa ett kanske kontroversiellt men till synes effektivt lojalitetsprogram &r det
amerikanska spelforetaget Harrah's program. Man kan tycka att det &r politiskt inkorrekt
att stimulera spelandet for eget vinstsyfte, men det &r en strategi och ett tillvigagangssétt

som 4r intressant for oss har.

"Vi vill inte att folk ska spela mer. Daremot sa vill vi att de ska sluta spela hos véra
konkurrenter och istéllet ligga mer av sitt spel hos oss." Sa sdger spelforetaget Harrah's
marknadsdirektor Richard Mirman till nyhetsbrevet Insideltol. For att fa en storre del av
varje kunds spelbudget har Harrah’s under ett par ar utvecklat ett lojalitetsprogram, som
16st baserats pa strategier man lanat frén flygindustrin. Programmet bygger pd att man
samlar podng ndr man spelar, poing som sedan kan 16sas in mot olika kick backs.
Lojalitetsprogrammet har 19 miljoner medlemmar och 70 % av Harrah’s intdkter kan
sparas 1 programmet genom de sirskilda kundkort som spelarna stoppar in i

spelautomaterna innan spel. For varje spelare lagras en stor miangd transaktionsdata: vilka
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maskiner de helst spelar pa, hur ldnge de spelar vid varje tillfélle, for hur mycket pengar
etc. Informationen kopplas till demografiska data och genom denna koppling kan man
sedan utveckla kundprofiler, som anvédnds i marknadsfoéringen. Man kan exempelvis
identifiera en kund som spelar en géng per kvartal pa Harrah’s kasinon, men som
uppenbarligen spelar ndgon annanstans vid atta andra tillfallen varje &r. En sddan person
kan da fa ett erbjudande om en billig resa till nagot av Harrah's kasinon, en resa som bara
kan tas ut 1 ett tidsfonster sd stort att det blockerar spel hos

konkurrenterna. (www.oculos.se, 2005-05-12)

Detta &r ett exempel dir foretaget aktivt foljer upp sina kunder och identifierar dem som
har lag kopfrekvens fast man vet att de nyttjar tjinster ndgonstans. Istéllet for massutskick
av opersonligt marknadsforingsmaterial skraddarsyr Harrah individuellt anpassad reklam
for den kritiska malgruppen. Exemplet visar ocksé hur ett lojalitetsprogram kan uppfylla
ett av sina delmél, ndmligen att bistd organisationens andra avdelningar (jfr Butscher,
2000). I detta fall anvinder man uppgifter fran lojalitetsprogrammens databas for

marknadsforingsaktiviteter.

MMHI (Market Metrix Hospitality Index) ar ett amerikanskt
marknadsundersokningsforetag som kommer ut med branschrelaterade rapporter en gng
per kvartal. Rapporterna baseras pa 35000 djupintervjuer med kunder av 135
hotellforetag, 25 flygbolag och 11 biluthyrningsfoéretag (www.marketmetrix.com, 2005-
05-14).

MMHI: s undersdkning inom hotellbranschen frdn 2003 visar att lojalitetsprogrammens
medlemmar ndstan dubbelt sa ofta dr benéigna att komma tillbaka till samma hotell &n
ickemedlemmar. Rapporten visar ocksa att medlemmar spenderar mer pengar, dr mindre
sensitiva mot prisokningar och dr oftast mer ndjda med hotellet dn ickemedlemmar.
Antalet intervjuade som svarade “mycket viktigt” pa frdgan “hur viktigt var ditt
medlemskap i hotellets lojalitetsprogram vid val av ditt senaste hotell” 6kade med 25 %
ar 2003 jamfort med 2002. Resenérer som i rapporten kategoriseras som hogfrekventa (15
eller fler hotellovernattningar per ar) dr fyra ginger mer bendgna att vérdesétta
medlemskapet 1 programmet som mycket viktigt vid val av hotell. Medlemmar i nagot
lojalitetsprogram anvidnder Internet for rumbokning i 43 procent av fall medan

ickemedlemmar gor sd i 32 procent av fall. 59 procent av medlemmarna anvénder
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hotellets eller kedjans hemsida for bokning medan bara 27 procent av ickemedlemmar
gor sa. MMHI: s statistik visar att en genomsnittlig profil for en hogfrekvent resenir som
ar medlem i ndgon lojalitetsprogram &r en 47-4rig man som reser i affdrer, han stannar 31
nétter per ar i hotellet, ar mycket lojal mot ett varumérke, betalar i genomsnitt 103 $ (ca
720 kronor) for rummet, men &r villig att betala ytterliggare 11 $ (ca 77 kronor) innan han
byter till nagot annat varumairke, och tjanar 104 000 $ (ca 730 000 kronor) per ar.

(www.marketmetrix.com, 2005-05-14)

I en brittisk undersokning fran 2004 har man intervjuat marknadsforingschefer i 1000
foretag inom flera tjdnstebranscher angaende deras lojalitetsprogram. Man har ocksa gjort
en ekonomisk analys ddr man studerade programmens 16nsamhet. Slutsatserna &r att ett
lojalitetsprogram, fOrutsatt att det dr bra konstruerat, okar sin effektivitet pa alla nivier
med tiden. Ju léngre tid programmet ar i bruk desto mer information foretaget har samlat
om sina kunder och pé det sittet okat forstadelse om deras behov och onskemal. Detta
resulterar 1 mer och fler relevanta férmanserbjudanden till kunder. Under tiden har man
ocksé utvecklat strategiskt samarbete med partnerforetag 1 samma syfte. Ytterliggare en
fordel ar  att  kostnaderna  for  programmet  sjunker med  tiden.

(http://crmguru.custhelp.com, 2005-05-12)

Detta ligger 1 linje med Gronroos teori om relationen mellan kundlojalitet och 16nsamhet.
Han pekar ocksd pd faktumet att vid relationer med en gammal och lojal kund &r det
mycket lattare att gora kunden nojd i och med att man kénner till dennes behov, vilket
minskar risken for misstag och dédrmed sparar kostnaderna for atgérder. Likasd sparar
foretaget pa marknadsforingskostnader i och med att ndjda och lojala kunder ar foretagets
obetalda marknadsforare som sprider positiv word of mouth. Samtidigt betalar de oftast
hdgre pris dn nya kunder eftersom foretaget behdver inte ge rabatter for att attrahera dem.

(Gronroos, 2000)

5.6 Kapitlets sammanfattning

I den fOrsta delen av detta kapitel har vi presenterat kritik mot lojalitetsprogram, utifran
bade foretagets och kundens perspektiv. I strivan efter en sd omfattande och
verklighetsbaserad bild som mdjligt har vi valt att inkludera bade den teoretiska och

praktiska synvinkeln pa lojalitetsprogram. Detta kapitel innehaller med andra ord kritik
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fran forskare, empiriska undersdkningar samt expertuttalanden frdn personer som
dagligen arbetar med lojalitetsprogram. Kapitlet visar att de mest kritiserade aspekterna
inom lojalitetsprogram &r den bristfilliga péverkan de har pa konsumenternas
kopbeteende, dir presenterade marknadsundersékningar har visat att den frimsta orsaken
till att kunderna blir missndjda och i virsta fallet lamnar lojalitetsprogram beror oftast pa
ointressanta och svaruppndeliga beloningar. Praktiska erfarenheter och expertuttalanden
pekar pd att den vanligaste orsaken till att satsningar pa lojalitetsprogram misslyckas ur
ett foretagsperspektiv dr for hoga kostnader for forvaltning av lojalitetsprogram.
Avslutningsvis 1 kapitlet har vi presenterat ett antal positiva erfarenheter och studier for
att fa en mer balanserad bild. I nésta kapitel lyfter vi fram de mest kritiska faktorer for

lojalitetsprogrammets utfall samt diskuterar deras paverkan om de misskots.
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6
Kritiska faktorer

Detta kapitel utgér analysen av materialet i vdr uppsats. Vi kartligger de faktorer vi
finner mest kritiska utifrdan tidigare presenterat empiriskt material och stdiller dem i
relation till de teorier vi har lyft fram i uppsatsen. Var avsikt dr att oka forstaelsen kring
dessa kritiska faktorer och deras paverkan pa lojalitetsprogrammens utfall samt att ge

egna forbdttringsforslag.

6.1 Lojalitetsprogrammets roll i det totala erbjudandet

Praxis med lojalitetsprogram har fatt en bred utspridning inom de flesta
tjdnstebranscherna. Forklaringen tror vi ligger i de konkurrensfordelar som de forsta
foretagen som implementerade ett sddant fick i borjan pd 1980-talet. Dessa foretag 6kade
snabbt sina marknadsandelar, vilket fick konkurrenterna att fo6lja efter. I takt med att allt
fler foretag startade sina lojalitetsprogram forsvagades dirmed ocksd dess potential att
skapa konkurrensfordelar. I kapitel 5 sdg vi ocksé att ett antal oberoende studier har visat
att lojalitetsprogrammens paverkan pa konsumenternas beteende, och dirmed &ven deras

effektivitet, idag ar relativt svag.

Vi anser dock att resultatet av dessa studier skall tolkas med forsiktighet. Det som inte
framhdvs 1 dem &4r hur framgéingsrika verksamheterna bakom de undersokta
lojalitetsprogrammen &r. Med det menar vi att ett och samma lojalitetsprogram kan ha
olika effekter beroende pa foretagets totala erbjudande. Detta innebér i sin tur att om en
kund ldmnar ett lojalitetsprogram behdver inte det betyda att kunden var missndjd med
sjdlva medlemskapet i lojalitetsprogrammet utan missndje med totalerbjudandet kan
ocksa vara orsaken. Med detta i dtanke anser vi att ett lojalitetsprogram inte skall
betraktas som en sjdlvstindig och oberoende marknadsforingsinsats som pd egen hand
ska uppfylla sitt syfte och leverera resultat. Det ska istéllet fungera som en del av ett
storre system av samordnade aktiviteter som samspelar med varandra i syfte att 6ka virde
for kunden. Allt fran sjdlva produktionen och leveransen av huvudprodukten till
kringtjanster maste priaglas av samma maélséttning. Det innebér att kvaliteten av VAD vi
siljer och kvaliteten av HUR wvi levererar det (jfr. 2.4) maste ligga pd en

konkurrenskraftig nivd for att skapa fOrutsittningar for lojalt beteende hos kunder.
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Saledes anser vi att lojalitetsprogram ska betraktas som en del av HUR dimensionen av
det totala erbjudandet, alltsa som ett komplement till féretagets kidrnprodukt och en del av

extraservicen.

Under processen av empiriinsamling fick vi uppfattningen att motiveringen fOr att starta
ett lojalitetsprogram for en del foretag var enbart av anledningen att konkurrenterna har
ett sddant. Denna uppfattning har delvis bekriftas genom Elite Hotels regionchefs
uttalande om att sa ldnge konkurrenterna har ett program s& maste ocksa Elite Hotels
bedriva sitt (se 5.1). Denna atminstone till synes oengagerade attityd kan i vissa fall
paverka programmens effektivitet eftersom det finns risk att saddana halvhjartade
satsningar inte utnyttjar programmens fulla potential. For dessa foretag kan satsning pa
lojalitetsprogram innebéra ett nddvéindig ont, ett mal istéllet for ett medel. Ambitionen
slutar oftast i att ge kunderna poéng for deras inkdp. Men det racker inte ldngre. Podng
och de ekonomiska forméner podngen 16ses in mot far kunderna hos konkurrenterna
ocksa och dérfor krdvs det andra insatser for att ett lojalitetsprogram ska uppfylla sitt

syfte.

6.2 Kritiska faktorer

Utifrén kapitel 5 kan vi konstatera att lojalitetsprogram kan f& flera odnskade utfall vid
bristfillig konstruering och forvaltning av ett sddant. Antigen ldmnar medlemmarna
lojalitetsprogrammet och sannolikt pa sikt d&ven slutar vara kunder hos foretaget, eller ar
de kvar som medlemmar i programmet utan att uppvisa lojalt beteende, vilket resulterar 1
att de kostnader som kan hanforas just till dessa kunder inte ticks. D4 dr det rimligt att tro
att ytterligare en negativ konsekvens kan bli att foretaget far svarigheter med att attrahera

nya kunder till sitt lojalitetsprogram.

Vi kan ocksa konstatera att dessa oonskade utfall orsakas av ett flertal olika faktorer. Var
andrahandsempiri har visat att vissa faktorer har varit mer dterkommande &n andra och
med, 1 var mening, pataglig orsak - verkan samband. Det som oftast visar sig negativt
paverka lojalitetsprogrammets utfall och dirmed utgoér enligt var bedomning de mest
kritiska faktorerna &r adekvata beloningar, kriterierna for att uppnd en beloning och
kostnader som kan hdnforas lojalitetsprogrammet. Vad som inte har framkommit i

kapitel 5, men som vi dndd anser har stor paverkan pa lojalitetsprogrammets utfall och
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ddarmed betraktar som kritiska faktorer, ar foretagets fotalerbjudande samt de ansvarigas
motivation och engagemang vid implementering och férvaltning av lojalitetsprogram (se
6.1). De sistndmnda faktorerna stir utanfor ramen for den praktiska forvaltningen av ett
lojalitetsprogram och kan ddrmed inte atgérdas inom sjilva konceptet. Déarfor ndjde vi oss

med att bara ndmna dem i kapitlets inledning.

6.2.1 Beloningar

De flesta lojalitetsprogrammedlemmar ldmnar programmet pa grund av missndjet med
formanerna (se 5.4). Antigen dr sjélva beloningarna ointressanta eller sa ar det for svart
att uppfylla kriterier for att bli belonad (det sistndmnda diskuteras utforligare 1 avsnitt
6.2.2). Att foretag erbjuder ointressanta beloningar for medlemmar inom sitt
lojalitetsprogram resulterar i att medlemmarna inte far nytta eller anvindning for sina
insamlade podng och dirmed kan medlemskapet upplevas som meningslost. Varfor
foretag erbjuder ointressanta beldningar tror vi kan bero pa att foretaget inte kianner sina
kunders behov och intressen tillrackligt vél, att foretaget soker l1dgkostnadslosningar, eller

som vi ovan ndmnde att foretaget helt enkelt dr oengagerat vad géller denna problematik.

Vi dr medvetna om att det dr orealistiskt att forvénta sig att ett lojalitetsprogram kan
innehalla forméner skrdddarsydda efter varje kunds specifika intresse och behov men vi
anser att kunderna bor profileras sd mycket det gér och placeras i s smala malgrupper
som mojligt. Detta for att 6ka chansen att konstruera ett formanserbjudande som ska
innehalla nagot relevant for de flesta. En forutsdttning ar att lara kénna sina kunder och
spara information om dem. Detta kan goras pa tva sitt, formellt genom en databas dar
man sparar information om varje kund, och informellt dér information laggs till det
intellektuella kapitalet, dvs. hos de anstdllda. Bada sétten &r lika viktiga tycker vi, men
som vi kunde se i avsnitt 3.3.3 bor foretaget spara s& mycket information som mojligt i en
databas eftersom den inte dr beroende av personalflytt. Oavsett hur sddan information
lagras i foretaget dr det viktigt att vara informationskritisk och férdomsfri vid placering
av kunder i vissa mélgrupper. Som vi kunde se i avsnitt 4.1 brukar kunder kategoriseras
efter ett antal parametrar som kan péverka deras konsumtionsbeteende sdsom de sociala,
kulturella, personliga och psykologiska. Det visar sig dock att kunder inte alltid beter sig
enligt en pd sa sitt konstruerad profil. Detta komplicerar ytterliggare processen att ldra
kénna kunder och tillfredstélla deras behov. Kraven stdlls pa personalen och de ansvariga

inom fOretaget att forsoka se bakom den stereotypa bilden som en kunds anstéllning,

66



inkomst, kon, status osv. kan skapa, och istillet se denne som en individ vars beteende
kan variera beroende pa aktuella omstédndigheter. Uppmérksammas inte detta perspektiv
kan det leda till att foretag satsar pa en kund som till synes platsar i en mélgrupp men som
egentligen inte vill ha relation med foretaget eller tvartom, att kunden som inte passar in
vill ha en relation och smyger sig in med forluster som foljd. Det perspektiv pa
konsumtionsbeteende som vi har presenterat i kapitel 4 innebdr i1 forsta hand en
ifrdgasdttning av kundens profil som foretaget upplever den. Ménga fOretag har
misslyckats med att behdlla sina kunder pa grund av en missuppfattning av deras behov.
Detta, tror vi, kan i visa fall forklaras med att foretagen missuppfattade kundernas
beteende och foljaktligen skapade en felaktig bild av deras intressen och behov. Att en
hotellgdst dr affdrsresenir och medlem i hotellets lojalitetsprogram, som checkat in i1 dyr
kostym och representerar ett stort bolag, behdver inte betyda att han spelar golf och vill
anvinda sina bonuspoédng for det eller att han inte vill ha en vanlig kebab med vitlok for

middag pa sitt rum.

Detta lyfter fram vikten av lojaliteten hos de anstillda eftersom det bara dr de som kan
komma tillrdckligt nira kunden och uppticka dennes inre identitet. Vi menar att det ar i
kontakt med de anstillda som kunden kan avsldja sina intima behov, nagot som
marknadsforingsundersokningar har svart att lyfta fram. Darfor ar det viktigt att de
anstillda &r lojala mot fOretaget, att de stannar kvar och anvédnder den wvunna

informationen for foretagets basta.

Utvecklingen mot icke ekonomiska formaner som kunde ses i1 avsnitt 5.3 anser vi
forstarker ytterligare de anstélldas roll i relationsmarknadsforingsprocessen. Bengtsson
m.fl. har i sin D-uppsats om lojalitetsprogram vid Lunds Universitet frdn &r 2004 kommit
fram till liknande slutsats. Studenterna gjorde en enkdtundersdkning bland hotellgister
som visade att badde medlemmar och icke medlemmar i hotellets lojalitetsprogram kédnde
sig lika mycket uppskattade av personalen och var lika ndjda med relationen till foretaget.
Detta tyder pa att de ekonomiska forméner vunna genom medlemskap 1 lojalitetsprogram
har haft marginell paverkan pé gasternas tillfredsstillelse med relationen till foretaget.
Eftersom de anstillda dr den viktigaste resursen for skapande och utveckling av
kundrelationer, i synnerhet icke ekonomiska formaner, betraktar vi deras roll som

ytterligare en kritisk faktor for lojalitetsprogrammets utfall.
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I strédvan efter att behalla 16nsamheten tror vi som tidigare ndmnt att foretag ofta forsoker
hitta 1dgkostnadslosningar vid konstruering av formanspaketet. Problemet brukar besta i
att ldgkostnadslosningar oftast innebdr oattraktiva produkter eller tjdnster alternativt
ndgorlunda attraktiva men som erbjuds under opassande tider. Praxis med att erbjuda
sddana beloningar kan skapa en motsatt effekt dar kunder kan kénna sig underskattade
och irriterade och 1 slutdndan ldmna programmet. Men édven i1 de fall dir foretaget
erbjuder attraktiva beloningar ér det inte sdkert att de ska passa alla medlemmar. Hér vill
vi aterigen understryka vikten av att foretag kinner sina kunder och forstir deras behov
samt vad som paverkar deras bakomliggande konsumtionsprocesser. Vi anser att det ar
utifran denna kunskap som foretag bor anpassa sina formanserbjudanden. Ett exempel pa
foretag som har forstatt vikten av detta &r hotellkedjan Rica Hotels. Vid ett besok pa deras

hemsida hittade vi foljande uttalande:

”Dina intressen intresserar oss! Som medlem av lojalitetsprogrammet far du
skraddarsydda upplevelsepaket som baseras pd dina intressen. Och ju béttre vi
kanner dig och dina intressen, desto battre och ldmpligare erbjudanden kan vi
ge dig.” (www.rica.se, 2005-09-24)

Det visade sig dock att foretaget erbjuder skridddarsydda forménspaket forst efter 15
Overnattningar vilket vi anser vara ett hogt uppsatt kriterium. Denna problematik

diskuteras vidare i nésta avsnitt.

Framgangen med Points.com (se 5.3) lyfter fram en annan aspekt vad giller podng och
beloningar. Denna pagéende trend, ndmligen att allt fler lojalitetsprogramsmedlemmar
som inte erbjuds relevanta formaner byter sina podng tyder pd att bonuspoéng har blivit
en vara. Man kan kopa, sélja eller byta dem, vilket i sin tur gér dem ursprungslésa. Med
det menar vi att podng inte ldngre dr 6ronmérkta med varumérket som utfardat dem,
vilket motverkar sjdlva syftet med dessa. Om vi inte kan l6sa in podng mot nigon
tillfredsstéllande beloning da ar det antigen att lata bli eller att byta mot nagonting vi har
anvandning for. Och om det dr s att vi byter mot nagot annat foretags podng da &r det det
andra foretagets produkt som gor oss tillfredstillda vilket, tror vi, kan motverka
lojaliteten mot det forsta foretaget. Detta kan jamforas med ett fodelsekalas dir gésterna
kommer med helt fel presenter som vi sen &r tvungna att byta. Vi respekterar omtanken

men innerst inne ar vi kanske lite besvikna. Kéinner inte vara vianner oss bittre dn sa?
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Denna utveckling mojliggér for en kund som édr missndjd med medlemskapet i ett visst
lojalitetsprogram att stanna kvar som medlem och ta emot de podng som intjdnas oavsett
kopfrekvensen istéllet for att 1dmna det. Vi tror att detta beteende kan bli allt mer utspritt i
och med att medlemskap i de flesta lojalitetsprogram dr kostnadsfritt och att poédngens
anvindningsomraden blir allt fler. I slutindan kan det skapas en situation dar alla ar
medlemmar 6verallt men podng samlas och utnyttjas valfritt. I sddana fall ar det latt att
dra slutsatsen att denna utveckling motverkar lojalitetsprogrammets ursprungliga syfte.
Den strider ocksd mot de grundldggande principerna for relationsmarknadsforing
eftersom den forsvagar och i vérsta fall uppldser relationsbandet mellan foretag och kund.
Vér asikt ér att ett foretag kan skydda sig mot denna trend bara genom att ta reda pa vad

dess kunder efterstravar och utveckla sitt formanserbjudande utifran denna kunskap.

Vi vill dven poédngtera vikten av att utvirdera kundernas tillfredstillelse med forméanerna
med jimna mellanrum (jfr 3.4). Detta eftersom vi anser att kundernas intressen eller
behov kan fordndras under medlemskapets tid. Till exempel, en kund som brukade
anvianda sina bonuspodng for gratis overnattningar under helger uppskattar kanske inte
langre den forménen pd grund av dndrade familjeférhillanden. Dessa fordndringar tror vi
kan orsakas av sddant som trender, personlig utveckling eller jobbyten som medfor en

annan foretagskultur och rutiner.

6.2.2 Den lénga viagen till beloningen

Att det kan vara svart att uppfylla kriterier for beloning kan bero pa att foretaget tillimpar
alldeles for stranga villkor, vilket kan forsvara dven for nagorlunda frekventa kopare att
erhdlla en beloning (problematiken &r givetvis bransch- och foretagsspecifik). For en
kund som exempelvis flyger ett par gdnger per ar med SAS inom Europa kan det ta flera
ar innan denne kommer upp till det antal podng som krévs for att f4 en gratis flygresa (jfr.
www.sas.se, 2005-09-24). 1 en sadan situation tror vi att manga kan uppleva att det ar
meningslost att vara medlem i programmet. Vi anser att detta kan undvikas genom att
foretaget utformar ett beloningssystem dér kunderna efter nagra initiala kop far mindre
beldningar péd vigen till den stora beloningen. I hotellbranschen &r det exempelvis vanligt
att en hotellgést samlar ihop tillrackligt med podng for en gratis Overnattning efter ca tio
Overnattningar. Fram till dess &r det oftast sma och blygsamma forméaner som erbjuds till
programmedlemmar. I praktiken innebédr detta att gidsten méste forst genom sina tio

aterkOp bevisa att den &r lojal och vill ha en relation med foretaget for att forst dd kunna
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fi ett erkdnnande av foretaget i form av beloning. Denna praxis strider mot det som, bland
andra, Storbacka sédger, att ansvaret for en relationsutveckling ligger hos foretaget (se
2.5). Om vi ska instimma, innebér detta att foretaget som bedriver ett lojalitetsprogram i
princip maste visa goodwill och att det tror pa kunden och belona den redan efter ett
mindre antal kdp i tron att kunden &terkommer och att investeringen 16nar sig. Samtidigt
sdander foretaget en signal att det tror pa sig sjilv och sitt totala erbjudande och litar pa att
kunden kommer tillbaka. Ett exempel pé f{Oretag som ldgger ansvaret for
relationsutveckling pa kunden ar hotellkedjan Choice Hotels. Foljande citat frin
foretagets hemsida illustrerar hur foretaget sitter villkor for fortsatt relation med kunden:
”Om du dr en trogen gist hos oss kommer du snabbt att tjdna ihop podng sé att du blir
uppgraderad till ett silver eller guld kort, ndgot som ger dig &nnu fler forméner.”

(www.choicehotels.se, 2005-09-24). Detta “erbjudande” tolkar vi som att kunden sjilv

forst maste lita pa foretaget, vélja det framfor konkurrenterna, satsa pé relationen och

bevisa att den &r lojal for att efterat fa ett erkédnnande.

Rent praktiskt, om beldningssystem omkonstrueras sd att gédsten exempelvis far en
rumuppgradering i mén av plats eller en ndgon annan ’hdgt virde—lag kostnad” -férmén
efter, 14t sdga fyra Overnattningar och direfter mindre ’1ag varde—lag kostnad” -férmaner
1 samband med varje 0vernattning fram till den stora beloningen (se Butschers kostnad—
virde matris 1 kapitel 3). Pa det sittet visar foretaget redan 1 ett tidigt skede att det vill ha
en relation med kunden och att kunden dr uppskattad. Vi tror att effekten av denna enkla
fordndring 1 beloningssystemet kan vara positiv pa tvé sitt. For det forsta far kunden
relativt snabbt en konkret nytta av sitt medlemskap, vilket gor det meningsfullt redan frédn
borjan. For det andra far kunden en extra uppskattning av foretaget och dédrmed ett tecken
pa att dennes relation med fOretaget dr vilkommen, vilket i sin tur ytterligare kan
forstarka relationen. Pa langre sikt kan det innebéra att kunden blir med storre sannolikhet
lojal och ddarmed mer 16nsam, vilket forvandlar de relativt smé extrakostnaderna till en
god investering. Detta resonemang ligger i linje med bland andra Gronroos och Gilbert

som tror att relationer blir starkare och lonsammare med tiden (jfr. 2.2.1 och 2.6).

6.2.3 Kostnadsaspekter inom lojalitetsprogram
Det ér rimligt att tro att alla foretag vill ha s4 ménga kunder som mdojligt och att deras
lojalitet helst ska formaliseras genom medlemskap i ett lojalitetsprogram. Okningen i

antalet medlemmar tvingar dock foretaget att satsa ytterligare resurser i forvaltningen av
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sitt lojalitetsprogram. Med resurser menar vi 0kade kostnader for administrering av
databasen, Okad kostnad for reklamutskick, kundsegmentering och nyanstéllning.
Lojalitetsprogrammet kan med ett okat antal medlemmar vixa sd pass mycket att
foretaget till slut blir tvunget att upprétta en separat avdelning for att administrera det (se
5.1). Detta kan resultera i negativa konsekvenser for foretaget i form av minskad
flexibilitet, forsvagad soliditet och kapitalbindning. Darfor tror vi att foretaget méste noga
Overvéga utvecklingen av sitt lojalitetsprogram och definiera tydliga mal nir det géller

programmets omfattning.

For foretaget ar varje kund viktig och vialkommen, men nér det géller medlemskapet i
lojalitetsprogram &r det lagfrekventa kunder som bor ifrdgasittas eftersom dessa inte
tacker sin del av redan ndimnda kostnader. Darfor anser vi att varje foretag bor rikna ut en
sa kallad brake-even punkt for sitt lojalitetsprogram genom att berdkna det antal aterkdp
som kravs for att en kund ska ticka den del av kostnader for lojalitetsprogrammet som
kan hinforas till just denne. Att bedoma lonsamhet for en kund pa det hir sittet innebar
att en kund blir mer I6nsam antigen med mer frekvent aterkop eller i takt med att
foretaget Okar sin effektivitet i hanteringen av dennes medlemskap. En 16sning pa det
sista kan vara att foretaget tinker om och underséker om den avdelning som forvaltar
foretagets lojalitetsprogram kan organiseras som en profitcenter istéllet for kostnadscenter

som brukar vara fallet med administrativa enheter.

I vilket fall som helst bor bedomningen av 16nsamheten hos en kund vara det forsta steget
vid utvirderingen av en specifik kundrelation. Pa det sittet kan statistiken om kunder
som ldmnar ett lojalitetsprogram f& en annan konnotation, ndmligen att en del av
medlemsforluster kan innebidra positiva ekonomiska konsekvenser for foretaget. Vi anser
att oldonsamma kunder bor slédppas, d&tminstone for tillfallet, for att eventuellt vid ett senare
tillfalle utvardera relationen pa nytt. Innan relationen avbryts helt och hallet bor foretaget
genomfora en defektionsanalys for att f4 insyn i kundens motivering att ldmna
lojalitetsprogrammet, vilket kan underlétta for foretaget att i framtiden upptéicka i tidigt
stadium nir andra kunder riskerar att forsvinna (jfr. 2.2.1). Detta anser vi ar valdigt
viktigt eftersom det bara dr de missndjda kunderna som vet vad orsaken till deras
missndje dr. Genom att intressera sig for att forstd vad som har orsakat missnojet hos
kunden kan foretaget visa att det &nda bryr sig och soker sitt att i framtiden bli béttre. Vi

tror att det dessutom kan Oka chansen att kunden faktiskt kommer tillbaka.
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Genom att berdkna en brake-even punkt for lojalitetsprogrammet kan ett foretag
identifiera vilka kunder bir sina kostnader. For de kunder som ligger nedanf6r brake-even
punkten anser vi att foretaget bor analysera vilka av dessa bor slédppas och vilka eventuellt
har potential att bli Ionsamma och ddrmed borde bearbetas. Fokus bor ligga pa de kunder
som befinner sig pa den 6vre sidan av brake-even punkten. Om dessa ldmnar programmet
innebdr det direkta vinstforluster for foretaget. Naturligtvis dr det sé att de mest frekventa
kdparna kan snabbare komma upp till den nivd som krivs for att fa beloningar. Det
betyder att de som dr mindre frekventa men som adnda beddms som lonsamma for
foretaget ligger 1 riskzonen eftersom det tar ldngre tid for dessa att komma upp till det

poédngsaldo som krévs for att erhalla en beloning.

Hur kan da ett foretag undvika olonsamma kunder som medlemmar 1 sitt
lojalitetsprogram? Vi tror att inférande av avgift for medlemskap kan vara rétt metod trots
att det kan skapa missndje bland visa medlemmar. Om vi ska tro pé teorin vi sadg 1 avsnitt
2.2.1 dir lojala kunder ansags vara beredda att betala mer da de vet vilket viarde de far for
pengarna, innebér detta att dkta lojala kunder inte borde vara sa kénsliga for att betala en
avgift for medlemskapet. En studie i avsnitt 5.3 visade att den tredje vanligaste orsaken
till att kunder ldmnar lojalitetsprogram var avgiften for medlemskapet (22 % av utfrdgade
angav detta). Det som skulle vara intressant hér &r att gora en analys av dessa kunders
kopefrekvens innan de ldmnade ett program for att se hur manga av dessa har varit

lonsamma for foretaget i fraga.

Vi tror att avgiften ska kunna fungera som en intradesbarridr for illojala kunder eftersom
denna kostnad kan svért viga upp till upplevd nytta for dessa. Hér vill vi dock papeka att
om en kund ldamnar medlemskapet i ett foretags lojalitetsprogram behover inte det alltid
betyda att han eller hon for den skull slutar kdpa foretagets tjanster. Eftersom dessa
illojala kunder ar ofta olonsamma ocksé (atminstone som medlemmar i lojalitetsprogram)

innebdr deras avhopp besparingar for foretaget.

En annan positiv effekt av att infora avgifter dr att de kan finansiera en rad satsningar som
kan hoja kundnytta for de lojala kunderna. Foretaget kan till exempel investera dessa
pengar i extra formaner eller sédnka nivder for att uppnd de befintliga. Avgifterna kan

dessutom Oka status for sjidlva medlemskapet i och med att det di inte &r alla som kan

72



eller vill vara med. Att infora avgifter for medlemskap kan ocksd anvidndas for att

sdkerstélla att administrativa kostnader for lojalitetsprogrammet kan téckas.

6.3 Slutsatser

Det som visar sig orsaka mest missndje hos programmets medlemmar dr
otillfredsstéllande formaner samt de hogt uppsatta kriterierna for att uppna en beloning.
Att foretag erbjuder otillfredsstdllande forméner for sina medlemmar kan delvis bero pa
foretagets fokus pd kostnader och delvis pa foretagets oformaga att identifiera
medlemmarnas intressen och behov. Vi finner det nistan forvanansvirt att vissa foretag,
trots en utmérkt mdjlighet att med hjélp av sin databas samla relevant information om
respektive kund och skapa en uppfattning om vad kunden vill ha, &nda inte lyckas erbjuda
tillfredsstdllande formaner. Att vissa foretag stiller for hoga kriterier for att uppnd en
beloning tolkar vi ocksd som en foljd av kostnadstinkande. Detta anser vi dr felaktig
strategi péd ldng sikt. Att sidnka kriterier for en beloning kan innebdra 6kade kostnader,
men vi anser att det egentligen borde betraktas som en investering i kundrelationer, vilket
kan 16na sig pé lang sikt. Kostnader for ovanndmnda atgérder kan delvis tickas genom att
infora en avgift for medlemskap. Detta kan i sin tur ha ytterligare en positiv effekt. Denna
kostnad kan nidmligen fungera som en intrddesbarridr for mindre lojala och dérmed
mindre l6nsamma kunder. P4 detta sétt sparas resurser fran hanteringen av databasen

samtidigt som resurser befrias for fokusering pa mer lojala och 16nsamma kunder.

Hittills har vi identifierat fyra kritiska faktorer for lojalitetsprogrammets utfall. For att
kunna konstruera ett attraktivt forménspaket med intressanta ekonomiska beloningar,
hogt tillfredsstdllande icke ekonomiska beloningar, déar de anstillda ska ha en central roll
1 utvecklingen och leveransen av dessa, och samtidigt behalla I6nsamheten kriavs det att
foretaget identifierar de ritta kunderna samt deras intressen och behov. Dérfor anser vi att
en bdde kvantitativ och kvalitativ segmentering dr en forutsittning for ett positivt utfall av
ett lojalitetsprogram. Under en segmenteringsprocess kan foretaget for det fOrsta
identifiera och exkludera olonsamma kunder och f6r det andra kan de kunder som
bedoms ha Ionsamhetspotential profileras och placeras i sa smala malgrupper som mojligt
for att underlétta konstruering av skrdddarsydda erbjudanden i forménspaket. Darmed

drar vi slutsatsen att segmentering i sig kan betraktas som en kritisk faktor.
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Sammanfattningsvis illustrerar figur 6.1 de kritiska faktorer som kan hdnforas fenomenet
lojalitetsprogram. Figuren dr en egen modell som syftar till att ge ldsaren en mer
overskidlig bild av dessa faktorers funktion, roll och péverkan pd den Overgripande

verksamheten.

DET TOTALA ERBJUDANTMET

HUR VAD
Relationsmarknadsforing Produktens/tjanstens tekniska kvalitet
[
LP Segmentering
De anstélldas Lojalitetsprogram
roll — P
Beloningar Kriterier for
beldning
h 4 h 4 h 4
Icke ekonomiska Ekonomiska
v v v v
Illojal kund
Kund ldmnar LP Tidsfordrdjning Kund ar kvar 1 LP, men
< olonsam som medlem
+/- Vinst
[ Kritiska faktorer

Figur 6.1. Kritiska faktorer for lojalitetsprogrammets utfall.
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o [P Segmentering — avser segmentering av kunder som ska ingd medlemskap i
lojalitetsprogrammet. Ingen eller bristfallig segmentering kan leda till att fel” kunder
ingdr medlemskap 1 lojalitetsprogrammet och att intressen av behov av de ritta”
kunderna misstolkas.

e De anstdilldas roll — underskattning av de anstélldas roll i relationsmarknadsféringen,
1 synnerhet deras funktion vid utveckling och leverans av icke ekonomiska
beloningar, kan leda till dessa viktiga beloningar uteblir.

e Beloningar — bristféllig konstruering av formanspaket kan leda till otillfredsstéllelse
hos medlemmar i lojalitetsprogrammet pa grund av att de inte finner ndgon nytta av
medlemskapet.

o Kriterier for beloning — for hogt uppsatta kriterier for beloning kan leda till att kunder
maste vinta for lange for att uppleva nytta av sitt medlemskap och fa ett erkdnnande
for sin lojalitet frin foretaget.

e Kund dr kvar i LP men olonsam som medlem — avser kostnadsaspekter. De kostnader
som kan hanforas till de lonsamma medlemmarna inom lojalitetsprogrammet tacks av
dessa. Dérfor betraktar vi inte de medlemmarna som kritiska. Kostnader som orsakas
av de olonsamma kunder som star kvar som medlemmar i lojalitetsprogrammet

paverkar direkt utfallet av lojalitetsprogrammet pé ett negativt sétt.

Bristfdllig hantering av en eller flera av dessa kritiska faktorer kan direkt eller indirekt
leda till minskad vinst for den Overgripande verksamheten, vilket i sin tur péaverkar
forutséttningarna for fortsatt forvaltning av det totala erbjudandet. Lopande 1 detta kapitel
har vi framfort egna forbéttringsforslag till hur foretag kan dka chansen att dessa kritiska
faktorer forvandlas till framgangsfaktorer och nedan foljer en sammanstillning av véra

viktigaste forslag:

e Lyfta fram och forstirka de anstélldas roll i identifieringen av kundernas intressen och
behov samt vid utveckling och leverans av icke ekonomiska beloningar.

e Rékna ut brake-even punkt for medlemmar i lojalitetsprogrammet for béttre
l6nsamhetskontroll.

e Infora avgifter for medlemskap for att forbdttra lojalitetsprogrammets finansiella

barkraft och som en intradesbarridr for olonsamma medlemmar.
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Konstruera beldningssystemet sd att kunden belonas i ett tidigt skede i relationen och
markera pa det sdttet att foretaget tar dver ansvaret for relationsutvecklingen.

Aktivt samla information om kundernas intressen och behov med hjélp av databasen
och de anstdllda och utifran det konstruera ekonomiska beloningar.

Oka forstielse bland anstillda for de psykologiska processer som péverkar
konsumtionsbeteende for att pa det sittet battre matcha kundernas behov och intressen
med forménspaketet.

Sasom foretaget segmenterar for sin huvudprodukt borde det segmentera for sitt

lojalitetsprogram.
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7

Avslutande reflektioner

[ detta avslutande kapitel reflekterar vi over resultatets generaliserbarhet och validitet.
Vi kommenterar dven den valda metoden samt hur vi anser att vi har bidragit till befintlig
forskning inom det valda dmnesomrddet. Slutligen ger vi vdra forslag till vidare

forskning.

7.1 Reflektioner dver resultatet

Att det fran borjan planerade samarbetet med ett hotellforetag misslyckades medforde
enligt var asikt en positiv konsekvens for resultatet av var uppsats. Hade vi behallit det
ursprungliga syftet och anvint oss av ett fallforetag, hade uppsatsen fitt ett mycket
smalare perspektiv och mycket fokus hade lagts pa ett enda foretag. Med det nuvarande
bredare perspektivet, utan fokus pa nigot sérskilt foretag, anser vi att resultatet av var
uppsats istdllet 4 mycket mer generaliserbart och kan appliceras pa de flesta
verksamheter i tjénstebranscher. A andra sidan hade vi visserligen med hjilp av ett
fallforetag kunnat fordjupa oss i specifika problemomraden. Vi hade dven kunnat fa ett
tidsperspektiv pé ett specifikt lojalitetsprogram och f6lja programmets utveckling inom

en tidsram och pa sé sétt utvardera effekten av eventuella atgidrder under tiden.

Att anvdnda andrahandsempiri anser vi har varit en vilfungerande metod for att uppna
syftet med denna uppsats men ibland har vi saknat insyn i omstindigheterna runt vissa
undersokningar. Eftersom lojalitetsprogram bara dr en del av ett foretags totala
erbjudande paverkas medlemmarnas lojalitet av omstindigheter sdsom nivén pa den
tekniska kvaliteten av kdrnprodukten/tjdnsten eller hur linge verksamheten har bedrivits.
Da vara slutsatser kan tillimpas bade i1 implementeringsfasen samt under sjdlva
forvaltningen och utvecklingen av ett lojalitetsprogram finner vi vart resultat generellt
applicerbart och finner didrmed att ovanstdende problematik inte direkt paverkar

validiteten av vara slutsatser.

7.2 Uppsatsens bidrag
Vi anser att vart bidrag till befintlig forskning inom dmnesomradet ligger bland annat i att

vi har applicerat teorier om sjidlvkoncept pa fenomenet lojalitetsprogram. Darmed har vi
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betraktat problematiken om konsumtionsbeteende i ett lojalitetsprogram utifran ett
perspektiv som hittills inte har uppméarksammats i litteraturen. Vi har dven framhallit en
mer kritisk syn pa lojalitetsprogram och sammanstéllt en versikt av praktiska problem
som de ansvariga for lojalitetsprogram dagligen méter. Vi anser att vi dven har bidragit
till att utveckla ett teoretiskt underlag for beslutsfattande géllande implementering

och/eller utveckling av lojalitetsprogram.

Vi tror att fraimst ansvariga och anstéllda inom ett foretag som bedriver eller ska starta ett
lojalitetsprogram kan ha nytta av denna uppsats, men dven akademiker och alla andra
som har ett intresse for &mnet. Resultatet kan vara anviandbart for praktiker och kan ses
som ett avsnitt i en instruktionsbok om lojalitetsprogram eller som réd for anvindningen
av ett sddant. Vi anser att vi generellt har bidragit till att belysa varfor det ibland uppstar
ett gap mellan lojalitetsprogrammets mal och resultat. Vi har dven uppméarksammat och
okat forstéelsen for lojalitetsprogrammets svaga punkter samt potentiellt negativa effekter
for den overgripande verksamheten, ndgot som hittills dr foga diskuterat 1 litteraturen. Var
forhoppning ar att denna uppsats ocksé kan vécka intresse, inspirera och dppna nya fragor

och didrmed stimulera for vidare forskning inom fenomenet lojalitetsprogram.

7.3 Forslag till vidare forskning
Under arbetsprocessen med denna uppsats vécktes intresset hos oss for ett antal andra
aspekter inom fenomenet lojalitetsprogram. Vi har dock inte kunnat ticka dessa aspekter 1

denna uppsats och ddrmed aterger vi dem som forslag till vidare forskning:

» Att gora en empirisk studie vid nedlaggning av ett lojalitetsprogram skulle vara
intressant for att se hur sjdlva verksamheten, konkurrensbilden inom branschen
och det geografiska omradet paverkas.

» Viundrar ocksd om erfarenheter fran arbetet med lojalitetsprogram kan tillimpas
pa intern kommunikation, dvs. for att 6ka lojaliteten hos de anstillda.

» Vi ér dven nyfikna pa hur ett lojalitetsprograms livscykel kan se ut. Finns det
ndgot optimalt antal medlemmar for ett lojalitetsprogram i relation till

verksamhetens omfattning dar programmets effekt ar som storst?
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» Vi tror att det d&ven hade varit motiverat att undersoka hur den potential som finns
hos anstillda kan utnyttjas béttre ndr det giller insamling av kvalitativ information

om kunder samt vid utveckling av icke ekonomiska formaner.
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