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Sammanfattning

I uppsatsen undersoks vilka effekter flygbolagens lojalitetsprogram har pa samhdllet, for foretag
samt hos den enskilda konsumenten. Detta gors genom en metaetnografisk litteraturstudie dir
utvalda sekundirdata analyseras for att hitta synteser, gemensamma drag, for att sedan kunna dra
en slutsats. Fyra teorier ligger primért som stod for analysen om vilka effekter som péaverkar och
huruvida dessa dr positiva eller negativa. Vi ser att effekten hos flygbolagen ar tvetydig och beror
pa bolagets storlek. Vidare ser vi hur konsumenten har fler negativa dn positiva effekter av
programmen. Slutligen ser vi dven att samhaéllseffekterna ar klart negativa, varvid slutsatsen kan

dras att lojalitetsprogrammen ar valfardsreducerande.

Nyckelord: Lojalitetsprogram, flygmarknad, effekter, véltardseffekter
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1. Inledning

I uppsatsens forsta kapitel redogors uppsatsens syfte samt vilka avgrdinsningar som varit

gdllande vid utformningen av uppsatsen.

1.1 Bakgrund och syfte

Ar 1981 grundade American Airlines virldens forsta flygmilsbaserade lojalitetsprogram,
AAdvantage, med maélet att oka resenérernas lojalitet gentemot flygbolaget (The Economist,
2005). Sedan dess har fler flygbolag foljt 1 American Airlines spar och idag anvinds
lojalitetsprogrammen av néstan alla flygbolag. Dessa lojalitetsprogram kallas for Frequent Flyer
Programs (FFP) och erbjuder resendrerna podng for varje flugen mil de gor med ett visst
flygbolag eller inom en specifik allians. Podngen kan i sin tur sedan omséttas genom att
exempelvis uppgradera flygbiljetter eller kopa nya resor. Vidare anvdnds podngen, inom méinga
lojalitetsprogram, d@ven fOr att avancera i programmets nivaer. Pa varje niva erbjuds konsumenten

ytterligare bekvamligheter, som exempelvis ett extra incheckat bagage och loungetillging.

Lojalitetsprogrammens priméra syfte dr att hjdlpa flygbolagen att 6ka framtida vinst (Butscher,
2000, s.51). Istéllet for att ldgga fokus pa att konkurrera om marknadsandelar, tillater
lojalitetsprogrammen flygbolagen att koncentrera sig pa de konsumenter som kan bli lojala och
livslanga kunder (Whyte, 2004, s.271). Till f6ljd av denna lojalitet himmas konkurrensen pa
flygmarknaden vilket har lett till att FF-programmen blivit ett hett &dmne inom
konkurrensdiskussioner. 2001 ansidg marknadsdomstolen att SAS lojalitetsprogram EuroBonus
bidrog till s& pass stor marknadsmakt och intrddesbarridr att programmet, f6r konkurrensens
skull, forbjods erbjuda resenirer flygpoédng for resor inom Sverige (Luftfartsverket, 2001, s.121).
2009 hivdes beslutet och SAS fick aterigen lata resendrer nyttja lojalitetsprogrammet dven under

inrikesflygningar (Konkurrensverket, 2009)

Idag existerar 6ver 200 olika program pé flygmarknaden och av dessa program dr AAdvantage,
med sina ca 100 miljoner medlemmar, stdrst (Smarter Travel, 2017). Ar 2005 hade nistintill 14

biljoner bonuspoéng (till ett viarde av ca 5,7 biljoner SEK) samlats in av resendrer jorden dver
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(Mankin et. al., 2015, s.15). Men trots dess enorma utstrickning finns det fa studier som utreder

de effekter lojalitetsprogrammen har pa ekonomin i samhallet.

Tillsammans med tidigare forskning samt utvalda teorier mojliggdrs det for uppsatsen att utreda
effekternas paverkan. Déarfor syftar denna uppsats till att reda ut samt analysera dessa effekter och

hur de mycket de paverkar oss pa konsument-, foretags- och framforallt samhaéllsniva.

1.2 Avgransningar

Som tidigare ndmnt avgrinsas studien till att enbart innefatta de lojalitetsprogram som existerar
pa flygmarknaden. Denna avgrinsning har gjorts da utbudet av kundprogram é&r sa pass stort och
definitionen av kundprogram dr sd pass bred, att mgjligheten till bearbetning inte hade varit
mojlig om hénsyn till alla kundprogram tagits. Dessutom hade definitiva effekter varit svéra att
hirleda om studien inte avgrinsats till enbart en marknad och en typ av kundprogram. Detta da
inga marknader &r homogena. I och med att olika faktorer paverkar olika marknader hade det
varit svart att utesluta vad som var en faktisk effekt av bonusprogrammen och vad som bara var

en faktor pé just den marknaden.
Vidare avgrinsning har gjorts 1 form av kategorisering av effekterna. Kategoriseringen har gjorts

1 tre nivder; samhéllelig niva, foretagsniva samt konsumentniva. Denna avgrinsning genomfordes

da det gav ett mer tydligt perspektiv samt mgjliggjorde en bittre analys av effekterna i sig.
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2. Metod

I foljande kapitel introduceras den valda undersokningsmetoden, analysmodellen och studiens

vetenskapliga ansats. Detta foljs sedan av en presentation av uppsatsens datainsamling.

2.1 Undersokningsmetod, analysmodell och vetenskaplig ansats

Denna uppsats dr utformad som en litteraturstudie och vidare som en kvalitativ analys av
sekundirdata. Uppsatsen baseras péd data insamlad och redan analyserad av andra forskare. Denna
undersokningsmetod ger forfattaren tillgang till en storre méngd data, sdvdl kvalitativ som
kvantitativ, &n vad hen sjdlv hade haft mgjlighet samla in. Genom att kritiskt granska och jaimfora
utvald litteratur, ges mojlighet till djupgaende analys och forstaelse av de totala effekterna av

flygindustrins lojalitetsprogram.

For att kunna dra slutsatser och uppnad uppsatsens syfte krdvs analysmodeller vilka tillater
forskaren att gora analyser baserat pd@ innehdllet 1 den utvalda sekundirdatan. De tva
analysmodeller som tilliter denna metod, och ddrmed 4r mest ldmpade for denna studie, dr
innehdllsanalys och metaetnografi. Innehallsanalysen anvinds for att analysera dokument av
olika slag och dess mal ar att knyta ithop analys och empiri med teorier (Olsson et. al., 2011). I
innehéllsanalysen anvénds sekundéirdata som faktabas, det vill sdga att uppsatsen utgér ifrdn och
baserar sin analys pd den fakta som sekundédrdatan bidrar med (Lundahl et. al., 1999).
Metaetnografi anvinds vid systematisk litteraturgenomgang och analys av kvalitativa studier och
annan sekundérdata (Bryman et.al., 2013, s.117). Metaetnografin innebdr att forfattaren skapar en
dialog mellan utvalda sekundérdata for att pa sd vis kunna sammanfora dem och deras resultat.
Enligt Bryman och Bell innefattar metaetnografin sju faser, pa vilka litteraturgranskningen skall
grundas (2013). Dessa ér:

Identifiera ett intresseomrdde

Besluta vad som dir relevant i forhallande till det initiala intresset

Detaljerad och upprepad ldsning av studierna

Fora samman studierna

SR W N~

Oversditta studierna, tolka det studierna har gemensamt
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6. Syntetisering av oversdttningarna

7. Formulera syntesen

Initialt har det utgétts fran ett innehéllsanalytiskt ldge for att analysera insamlad sekundirdata
samt knyta den till uppsatsens teorier. Sedan har ett metaetnografiskt ldge antagits vad géller
granskning av sekundirdata och dversittning av studierna. Studierna har jamforts och Gversatts 1
forhallande till varandra. Dérefter, 1 samband med syntetiseringen av Oversdttningarna, har
studierna grupperats utefter de tre nivder effekterna delats in i: samhilleliga effekter,
foretagseffekter och konsumenteffekter. De synteser som sedan framkommer representerar

litteraturstudiens slutsatser.

Uppsatsen &r skriven utifran abduktiv ansats, vilket innebér att forskare genom samspel mellan
teori och empiri kan finna slutsatser och forstielse av dagsldget (Olsson et. al., 2011). Ansatsen dr
lamplig till denna uppsats d& den 4r vél kompatibel med den metaetnografiska analysmetoden

uppsatsen foljer

2.2 Datainsamling och urval

Rienecker och Stray Jergensen klassificerar sekundérkillor som: “det vi anvdnder for att
bearbeta — analysera och forsta — materialet och understodja argumentationen” (2012, s.161). I
och med att uppsatsen &dr en litteraturstudie, som bygger pa sekundirkéllor snarare an
primérkéllor, har forattaren samlat in data via olika media. Att ga igenom all tillgénglig litteratur
var inte mojligt och litteratursdkningen projektstyrdes darmed utifrdn Rienecker och Stray

Jorgensens modell, vilken presenteras 1 deras bok A#t skriva en bra uppsats (2012, s.133).

De priméra sokbaserna for datainsamling har varit Google Schoolar samt Ebsco (LUBsearch). De
sokord som anvénts under insamlingen har varit: Loyalty programs, frequent flyer programs
(FFP), fidelity rebates, welfare och airline industry. Sokningarna gjordes forst individuellt, for
att se utstrackningen av litteraturen inom varje dmne. Sedan har de kombinerats genom de
booleska operatorerna AND och OR, detta for att mer precisera sokningarna. Operatéren NOT

valdes att exkluderas da det inte fanns nigon direkt term som distorderade s6kningarna. Vidare
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exkluderades artiklar som inte nimner FFPs. Sokningen tidsbegrinsades till att enbart innefatta
skrifter mellan aren 2000-2017. De begrinsades vidare till att vara peer-reviewed. Da
sOkresultaten fortfarande genererade en nistintill odverskddlig mingd sekundirdata fortsatte
forfattaren att exkludera litteratur genom att folja Bryman och Bells 5 steg 1 hur en
litteratursokning kan ga till (2013, s.128). Slutligen kvarstod enbart relevant sekundéirdata, vilken

ar den data som kommer att anvindas genom denna uppsats.
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3. Teoretisk utgangspunkt

1 foljande avsnitt presenteras de teorier som tillsammans med empirin kommer utgora grunderna
for uppsatsens analys. Andra gradens prisdiskriminering, vertikal produktdifferentiering och
byteskostnad forklarar flygbolagens mdjlighet att dela in sina konsumenter i grupper, pdverka
resendrernas incitament att vara lojala samt hur flygbolagen kan ta olika priser for samma
homogena vara. Principal-agentproblemet beskriver bland annat hur affdrsresendrer kan

utnyttja de facto att deras arbetsgivare betalar deras flygbiljetter.

3.1 Andra gradens prisdiskriminering och vertikal

produktdifferentiering

Prisdiskriminering kallas den strategi ett foretag anvénder sig av da dess kunder far betala olika
pris for en homogen vara. Malet med prisdiskriminering &r att 6ka producentdverskottet, och
ddrmed vinsten, genom att bland annat minska konsumentdverskottet (Pepall et. al., 2014, s.
139). Andra gradens prisdiskriminering innebér bland annat att foretagen tar olika priser da olika
kvantiteter kops in. Hér kan inte foretagen identifiera sina kunders betalningsvilja men genom att
erbjuda en form av méngdrabatt kan konsumenterna, utefter deras kopvanor, sjilvvalt dela in sig i
grupper och pa sa vis tilldta foretagen att “identifiera” dem. Andra gradens prisdiskriminering ar
aven en form av ickelinjdr prissdttning, det vill sdga att pris per enhet inte dr konstant utan éndras,

exempelvis beroende pd konsumenters kdpbeteende och/eller betalningsvilja.

Genom denna uppsats antas flygbolagen anvédnda sig av andra gradens prisdiskriminering. For att
fa en djupare forstaelse av teorin foljer det exempel som gar att finna 1 Pepall et. al. (2014, s.
130-132). Exemplet handlar om prisdiskriminering i skidsystem och anvénds hér d det ar tydligt
och bra. Forfattaren anser vidare att de ménga faktorer som spelar in pd flygmarknaden inte ar

lika kvantifierbara och léttillustrerade som liftexemplet, varfor detta istillet kom att anvéndas.

Lat oss sdga att vi har tva typer av konsumenter, de med hog (Dn) respektive lag (Dy) efterfragan.
Konsumenterna karaktériseras av deras omvénda efterfrigefunktioner Py, = 16 — Qy och P, =

12 — Q. Detta illustreras pa foljande vis:
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a) Konsumenter med hog efterfrdgan b) Konsumenter med lag efterfragan

16
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8 12 16 8 12 16
Kvantitet Kvantitet

Graf 1a) & b) — konsumentgruppernas omvinda efterfragekurvor

Pé x-axeln visas antalet liftturer och y-axeln visar kostnad per tur. Graferna visar hur D; ar villiga
att betala $64 for intrdde plus atta akturer medan Dy &r villiga att betala uppemot 96$ for samma
sak. Om liftdgaren bjuder ut ett paket for $64 som innehéller just intrdde plus 8 dkturer tar hen ut
maximalt vad D, é&r villiga att betala. For Dy, innebdar $64-paketet att de far ett
konsumentdverskott pad $32 ($96 — $64 = $32) och for liftdgaren innebér paketet en vinst pa
$32. Om liftagaren viljer att implementera andra gradens prisdiskriminering kan denne ”minska”

konsumentoverskottet och pa sa vis oka sitt eget producentdverskott.

Vi antar att liftdgaren dr medveten om att det finns tva grupper av konsumenter, men att denne
inte kan identifiera vilken konsument som tillhor vilken grupp. Genom att erbjuda tva olika paket
kan konsumenterna sjdlva vilja in” sig i grupper och ddarmed avslgja vilken betalningsvilja de
har. Det ena paketet riktar in sig mot D, -konsumenter och &r, som tidigare ndmnt, 8 akturer och
intrdde for $64 dollar. Nésta paket maste vara incitamentkompatibelt for att Dy ska vélja det
istillet for det billigare $64-paketet. Dy-paketet maste alltsd erbjuda konsumenterna samma
konsumentoverskott ($32) som det billigare paketet om det dyrare ska véljas. For att uppna detta
utformas Dy -paketet som en form av mingdrabatt. Genom att erbjuda ett paket som innehaller 12
akturer plus intrade for $88 har liftdgaren erbjudit ett paket som enbart de konsumenterna med
hogre betalningsvilja har mojlighet att vélja. Detta paket ser, i det stora hela, dyrare ut men
enhetspriset per aktur ar i sjdlva verket billigare i $88-paketet dn 1 $64-paketet ($7,33 per aktur

istdllet for $8). Vidare far Dy-konsumenterna fortfarande avnjuta $32 i 6verskott samtidigt som
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liftdgaren nu far $40 i producentoverskott. Appliceringen av prisdiskriminering innebar darmed

en 6kning i producentdverskott med $8 ($40-$32).

Ytterligare ett sitt for liftdgaren att 6ka sin vinst pa dr genom att minska antal &kturer utbjudna 1
det billigare paketet. Kvantitetminskningen innebér att liftigaren kan hoja priset pad det dyrare
paketet, fortfarande lita det vara incitamentkompatibelt, och pa sd vis utvinna ytterligare
konsumentoverskott. Risken med att erbjuda ett billigare och ett dyrare paket ar att det finns
incitament for de konsumenter med hégre betalningsvilja att vélja det billigare paketet och atnjuta
mer konsumentdverskott istdllet. Darfor kan det 1 vissa fall vara mer formanligt for en producent
att minska utbudet av billigare paket och istéllet 6ka antalet utbjudna dyra paket, just for att
kunna utvinna s& mycket konsumentdverskott som mojligt. Huruvida det dr mojligt for en
producent att till viss del eller inte alls sédlja till konsumenter med lag efterfraga, avgors
emellertid av hur manga kunder det finns i respektive grupp. Ar majoriteten av producentens
kunder konsumenter med 14g efterfriga kan det antas vara oklokt att inte tjdina dem, om dessa
istillet dr farre @n antalet kunder med hog efterfrdga kan det vara klokt att minska den utbjudna
kvantiteten sa att en prishdjning i det dyrare paketet fortfarande dr incitamentkompatibelt (Ibid, s.

131-133)

Flygbolag, som anvénder sig av bonusprogram, utnyttjar méngdrabatten pa i1 princip samma sétt
som liftdgaren. Beroende pd konsumentens betalningsvilja kommer hen att f4 en storre eller
mindre mangdrabatt pd sina resor, givet att hen &r medlem av flygbolagets FFP. Lét oss séga att
en konsument viljer att resa med SAS frin Arlanda till Goteborg kl. 9:25 den 5:e september. Pa
denna resa bjuds tva typer av biljetter ut (d& biljetterna inte dr helt homogena ir de en del av
vertikal produktdifferentiering vilket kommer att beskrivas lite lingre ned 1 detta avsnitt). For
enkelhetens skull antar vi att biljetterna ar identiska och det enda som skiljer dem at &r priset och
antal poing konsumenten fir av respektive biljett. A ena sidan kan konsumenten vilja att flyga
med det billigare “paketet”, dir priset &r 549kr och konsumenten erbjuds 250 poing. A andra
sidan kan konsumenten vilja det dyrare ”paketet” for 999kr och fa 750 podng (SAS, 2017). Da en
resa inom norden “’kostar” 10.000 podng far konsumenterna en gratis resa var 41 resa, medan det

dyrare erbjuder konsumenterna en gratis tur var 15 resa (Ibid). Ddrmed kan man kalla FF-
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programmen for en typ av mingdrabatt 1 och med att en medlems insamlade podng kan leda till

en gratisresa 1 framtiden.

I andra gradens prisdiskriminering utgér man frén att varorna ar homogena. Men, som namnt i
ovanstiende stycke, dr detta inte alltid fallet vid flygbiljetter. Aven om en resa #r relativt
homogen, en konsument tar sig fran punkt A till B, finns det ofta extra egenskaper knutna till
biljetterna (extra benutrymme, extra bagage osv.) vilket gor att flygbolagen kan prissitta dem
olika. Detta fenomen kallas for produktdifferentiering och den differentiering flygbolagen
utnyttjar kallas for vertikal produktdifferentiering.

Vertikal produktdifferentiering kdnnetecknas av att konsumenter dr eniga om att en version av en
produkt dr av bittre kvalitet 4n en annan. Genom detta har producenterna mojlighet att bjuda ut
varorna till olika priser beroende pa hur konsumenterna har “rankat dem”. P4 samma sitt som
med prisdiskriminering kan flygbolagen med hjilp av produktdifferentiering Oka sitt
producentdverskott och sin vinst. Lat oss nu se nidrmare pd denna teori for att forstd dess
mekanismer och hur flygbolagen implementerar den i sin prisséttning av flygbiljetter. Vi foljer
aterigen ett exempel fran Pepall et. al. (2014) dér vi utgar fran att vi har tvd konsumentgrupper,
i =1 samt i =2, dir 1 innebédr hog kvalitet pa produkten och 2 innebédr lag kvalitet. Priset pa

produkterna dr P;, utbjuden kvantitet Q; och z; ar produkternas kvalitet.

$/Enhet

P(Q' Zl)

P(Q, 22)

Kvantitet

Graf 2 — en kvalitetsoknings effekt pa den omvénda efterfragan
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I graf 2 ser vi hur en kvalitetsokning, fran z, till z; leder till att priset 6kar fran P, till P; och en

okning 1 konsumenternas reservationspris sker.

Lat oss nu addera ytterligare en faktor. Det konsumentdverskott en konsument av grupp i far av

att nyttja produkt i, dess indirekta nytta given av produkten, &r:

Vi=0i(z—2z)—p,dar(i =12) (1)

0; miter hur mycket kvaliteten dr vard for en konsument, medan z; dr ldgsta nivd pd kvalitet en
vara kan ha for att konsumenten fortfarande skall konsumera den. Dessutom &r z,> z, =0 och
0; > 0, (Ibid). Ddarmed kan vi nu hérleda ekvation (2). Denna visar att priset bor vara P, = 6,2,,
for att en konsument skall vidlja vara 2 (den med lidgre kvalitet). Liksom i andra gradens
prisdiskriminering maste priset 4ven hir vara incitamentkompatibelt, det vill séga att om en typ 1
konsument skall kdpa den dyrare varan av hogre kvalitet maste konsumentdverskottet vara bade
positivt och storre dn eller lika med det 6verskott hen hade fatt vid konsumtion av vara 1. Detta

ger oss foljande uttryck:

P, <601z, — (6, — 6;)z, (2)

vilket dr det maximala priset en producent kan ta for varan med hogre kvalitet, vara 1. Utifran
denna ekvation gar det att avldsa att ju storre varde en konsument ldgger vid kvalitet, desto hogre
pris kan producenten ta. Dessutom innebér en storre skillnad 1 kvalitet mellan produkterna dven

en storre skillnad 1 pris (Ibid).

Lat oss nu se hur flygbolagen anvédnder sig av vertikal produktdifferentiering. Vi atergér till
exemplet med resendren som ska flyga fran Arlanda till Géteborg kl. 9.25 den 5e september med
SAS. P4 sas.se (2017) framgér det att du som konsument har tvd grupper att vilja mellan; SAS
Go (549kr) och SAS Plus (999kr) (2017). SAS Plus har hogre kvalitet dd den innebdr mojlighet
till extra incheckat bagage och en gratis maéltid under resans gang. Problemet med
incitamentkompabiliteten existerar dven vid vertikal produktdifferentiering och, kan det
analyseras, minskas tack vare den 6kade kvaliteten men ocksé tack vare att flygbolagen erbjuder
500 podng mer om resendren viljer den dyrare biljetten. Genom att erbjuda biljetter med olika

kvalitet far konsumenterna, precis som i andra gradens prisdiskriminering, chansen att sjdlva dela
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in sig 1 grupper med hog samt 1&g efterfrigan. Detta ger ocksa flygbolagen chansen att identifiera
vilka konsumenter som ger dem lagre respektive hogre vinst. Det géller emellertid att antalet
kunder som fér betala hogre pris ér tillrdckligt manga for att vinsten av kvalitetsokningen skall

overskrida kostnaden av kvalitetsokningen.

Genom att applicera andra gradens prisdiskriminering och vertikal produktdifferentiering kan
flygbolagen identifiera vilka kunder som har vilken betalningsvilja. Teorierna mojliggér darmed
for flygbolagen att skilja mellan affdrsresenirer med hog betalningsvilja och fritidsresenarer med
lagre betalningsvilja och prisdiskriminera utifrdn detta. Dessa bidrar dven till att flygbolagen okar
sitt producentdverskott och sin vinst. Flygbolagen kan vidare utnyttja prisdiskriminering genom

att sétta olika priser pé olika tider och dagar som resendrerna viljer att flyga pa.

3.2 Byteskostnad

Byteskostnad (switching cost) syftar till den kostnad som uppstdr nidr en kund byter fran ett
foretags produkt till ett annat, trots att dessa produkter &r homogena (Klemperer, 1995, s. 515;
Burnham et. al., 2003). Klemperer hidvdar vidare att det finns olika kategorier av byteskostnad,
och att dessa kategorier beror pa sju olika faktorer. De faktorer som kommer ndmnas hir dr de
som &dr mest applicerbara pa lojalitetsprogrammen och dr: behovet av kompabilitet,
kvalitetsosdkerhet samt rabatter och liknande férmaner. Behovet av kompabilitet syftar till att
konsumenten kan komma att stota pa ytterligare kostnader om hen investerar i en ny produkt som
inte dr kompatibel med dennes redan befintliga produkter. Sitter vi detta 1 ett FFP-perspektiv kan
vi jamfora det med att en konsument far farre bonusar om hen viljer att flyga med flera olika
bolag da dess bonusprogram oftast inte &r kompatibla med varandra. Kvalitetsosdkerhet innebér
att konsumenten ofta tenderar att halla sig till tidigare ként marke eller produkt da konsumenten
ar siker pa att det uppfyller dennes krav. Rabatter och dylika formaner innebdr en byteskostnad
for konsumenten dd hen forlorar rabatten om denne exempelvis véljer att handla mat 1 en annan
matbutik eller koper flygbiljetter fran ett annat flygbolag dn hen brukar etc. (Klemperer, 1995, s.
517). I vissa fall kan byteskostnaden bli s stor att det praktiskt taget dr otdnkbart for en

konsument att byta till en ny produkt. Den ”inldsta” konsumenten blir d& allt mindre kénslig for
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prisfordndringar ju stérre byteskostnaden blir och producenten kan didrmed hdja priserna

ytterligare utan att kunderna byter till en annan producent.

Holm (2000) forklarar att byteskostnaden, 1 fallet med flygbonusar, utgors av den ytterligare nytta
en resendr fir av extra intjinade bonuspoing. I fo6ljande exempel kommer den att, for flygbolag
A, bendmnas som a. Antag att konsumenten har tva flygbolag att vilja mellan, flygbolag A och
B. Nyttan (u) av att faktiskt resa med respektive flygbolag betecknas som u# samt u®. Logiskt
sett bor konsumenten vélja att resa med det bolag vars biljett dr billigast. Men om vi nu adderar
nyttan av att resa med det bolag du dr bonusmedlem 1, s blir tankegadngarna annorlunda. Och
dven om det vore dyrare att flyga med A sa skulle medlemmen fortfarande vilja det lojala
alternativet, sd lange nyttan dr storre dn prisskillnaden mellan de tvda flygbolagen. Detta kan

beskrivas med foljande ekvation:

ul +a—uf > p4 —pb (1)

Hos manga flygbolag Okar vdrdet av ytterligare bonuspodng ju fler som samlas in. FF-
programmen &dr konvexa i sin utformning och det blir darfér ogynnsamt for en kund att dela upp
sitt resande mellan flera olika bolag och bonusprogram (Klemperer, s. 517-518, 1995). Detta
beror dels pd att for varje ytterligare resa och intjinad podng kommer kunden ndrmare en
gratisresa, en resa hen kan betala med intjdnade podng snarare &n med pengar. Dels péd att ju
hogre niva en resenér har 1 bonusprogrammet, desto fler podng far hen per resa. Detta innebér att
ju mer en konsument flyger med samma bolag (och samlar pd sig bonusar), desto mer stiger
nyttan med bonusen. Nyttan stiger vidare ju ndrmare en gratisresa resendren kommer. I ekvation
(1) beskrevs resenidrens beslutskriterier for att resa med bolag A. Utvecklar vi detta vidare,
liksom Jansson (s. 17, 2015), och ser péd kriterierna Gver n perioder far vi istillet foljande

ekvation.

ut+a, >ub, dira; <+ < @, << a,, forpeN (2)

En konsument som reser med bolag A tjinar saledes, utdver den privata nyttan u4, @, vid en resa

1 period p. Vidare illustrerar ekvationen en form av avtagande marginalnytta for konsument. Det
vill séga att ndr konsumenten har natt en viss nivd inom programmet, minskar virdekningen av

ytterligare a,,. Detta innebér att nar en konsument vél har nétt den hdgsta nivdn och redan kan
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atnjuta alla de bonusar som flygbolagen erbjuder, betyder inte lingre bonusarna och podngen inte

lika mycket (Ibid, s. 18).

Analyserar vi ekvation (1) och (2) tillsammans ser vi att i samband med att «, Okar, kan

skillnaden mellan p4 och p? 6ka utan att flygbolagen riskerar att allt for minga konsumenter
byter fran A till B. Denna form av byteskostnad ger flygbolagen en man av marknadsmakt dver
sina konsumenter. Marknadsmakten minskar priskonkurrensen och goér det mojligt for
flygbolagen att mer eller mindre uppnd samma vinster som de skulle kunna fi om de var

monopolister (Klemperer, s. 515, 1995).

I detta avsnitt har vi utgétt fran att konsumenten sjédlv betalar for sin biljett. Dock finns det minga
resendrer som flyger i arbetet och dirmed far sin biljett betald av sin arbetsgivare. Om detta ar

fallet uppstar ett sa kallat principal-agentproblem.

3.3 Agentteorin - principal — agentproblemet

I fallet med flygbonusprogram uppstir ett problem nidr en anstdlld, agenten, missbrukar
flygbonusprogrammen pa bekostnad av dess arbetsgivare, principalen. Detta kallas for principal-
agentproblemet. Hér &r det alltsi inte agenten utan principalen som star for agentens
biljettkostnad (Toh et. al., 1993, 5.62). Det ligger dirmed inte i agentens priméra intresse att hitta
de mest prisoptimala biljetterna. Istéllet prioriterar agenten egenintresset och stravar darfor efter
att tjana ihop s& minga bonuspoing som mdjligt; hoga utbjudna poing korrelerar ofta med hoga

biljettpriser och dessa kostnader hamnar hos principalen (Ibid, s.63).

I avsnitt 3.2 visade ekvation (1) resendrens beslutskriterier vid kop av en resa denne sjilv betalar,
betalas biljetten av nagon annan dndras dessa kriterier ndgot. Detta redovisas 1 Konkurrensverkets
rapportserie. Lt oss séga att en affarsresendr skall resa och har att vélja mellan flygbolag A och
B. Om u ir total upplevd nytta av att resa och nyttan att flyga med A Overstiger nyttan att flyga
med B, uy > ug, kommer resendren att vilja att flyga med bolag A. I och med att det inte ar
sjdlva resendren utan arbetsgivaren som betalar resan, kommer valet av flygbolag att ske oavsett

pris. Antag nu att flygbolag A och B erbjuder bonuspoing, dir a och B symboliserar
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bonuspodngen for A respektive B, blir ekvationen istéllet: uy + @ > ug + [. Utifran detta kan
det tinkas att konsumenten véljer bolag A sd linge dess bonusar &r storre dn hos bolag B. Dock
kan konsumenten komma att flyga med B om bonusarna véxer till den grad att de kompenserar
for den forlorade nyttan. P& samma sétt skulle en individ kunna vélja en dyrare flygbiljett om

storleken pa bonusen kompenserar for det dyrare priset (Konkurrensverket, 2003, s. 77-78).

Principal-agentproblemet dr mycket svért att undgd for principalen. For att se till att bade
principal och agent har samma méal med flygresan, att snabbt och smidigt ta sig frdn punkt A till
B, krédvs det att principalen har full kontroll 6ver agentens resor och pa s vis kan anmirka da
resan Overskrider principalens pristak. D4 alla insamlade flygbonusar 4r individuella, och ddrmed
inte kan tilldelas foretaget, maste principalen kunna Gvervaka alla sina anstéllda. Vidare maste
principalen kunna skilja pa vilka podng som tjdnas in under agentens affars-/ och privata resor
(Ibid, s 64). Da bada dessa mojligheter att undkomma problemet dr bade svira och kostsamma
(d& foretagen behodver speciella instanser for att kunna kontrollera varje anstillds resvanor)
fortsdtter  principal-agentproblemet  att orsaka extra utgifter och asymmetriska

informationsproblem hos principalen.

3.4 Ovrig teori

Steinhoff och Palmatier definierar tvd konsumentgrupper inom lojalitetsprogrammen: mal- och
askadarkonsumenterna (2016). Den forstndmnda dr konsumenterna inom flygbolagens malgrupp,
det vill sdga de konsumenter som far bonusar. Exempelvis far de med hogre “’status” ga pa planet
forst, kanske njuta av nagot extra gott ombord samt fa sina véskor prioriterade vid bagagebanden.
Konsumenterna 1 andra gruppen, askadarkonsumenterna, kan vara sdvdl medlemmar som
ickemedlemmar. Dessa konsumenter fir inga egna bonusar, utan fiar se pid medan
malkonsumenterna far sina (Steinhoff et al., 2016, s. 89). Studien visar att lojalitetsprogrammen
kan ha bade positiva och negativa effekter pd konsumenterna samtidigt. Med det menas att
malkonsumenterna gynnas av programmen med 6kad nytta av sina podng, 6kad kénsla av status
samt 0kade bekvamligheter erbjudna av flygbolagen samtidigt som dskddarkonsumenterna enbart

far se pa nar malkonsumenterna njuter av sina formaner.
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4. Metaetnografisk analys

I foljande avsnitt presenteras och analyseras insamlad empiri, dvs den sekunddirdata som
uppsatsen bygger pd. Den empiriska analysen dr uppdelad i tre delar: Konsumenteffekter,
foretagseffekter samt samhidllseffekter. Anledningen till kategoriseringen dr att ldittare kunna
bena ut effekterna samt na dialog mellan empiri och teori, detta i enlighet med uppsatsens

abduktiva ansats och metaetnografiska modell.

4.1 Disposition

Nedan presenteras de utvalda skrifterna, vilka representerar studiens sekundirdata, 1 en dialog
med uppsatsens priméra teorier. Denna data som framkommer redogér hur flygbolagens
lojalitetsprogram péverkar forhdllandena pa dagens flygmarknad samt hur sédvil samhéllet som
individuella konsumenter paverkas av detta. I enlighet med metaetnologisk metod har
sekundidrdatan sammankopplats, dversatts samt syntetiserats. Vidare har synteser och slutsatser

formulerats 1 3 tabeller for att tydliggora kdrneffekterna fran varje studie.
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4.2 Konsumenteffekter

Studie Effekt Egenskap Forfattarens kommentar
Agostini et. al., e FFP bildar byteskostnader for konsumenterna e Negativ
2015, s.283-297 | e Programmen utnyttjar principal-agent problemet e Negativ
Basso et. al., e De anstillda kdper “onddigt” dyra flygbiljetter pA | e Negativ
2009, s.101-123 bekostnad av sina arbetsgivare e Negativ
o FFP etablerar byteskostnader
Carlsson et. al., o Konsumenter lases in med byteskostnader e Negativ
2006, 1469-1475
Chin, 2002, s.53— | e FF-programmen kan leda till onddiga resor féren | e Negativ
86 arbetstagare om denne reser for att 6ka sina poidng
Gossling et. al., e Onddiga resor gors for att samla in podng e Negativ
2010, s. 241-252
Hess, 2007, e FF-programmen okar virdet hos affarsresenirer e Positiv
$.221-233 e Manipulerar konsumenternas beslutsincitament o Negativt
Konkurrensverket, | e FFP ger hogre nytta i form av gratisresor i e Positiv | D& de negativa effekterna
2003 framtiden och snedvrider dirmed kundernas e Negativ | &r storre dn de positiva
kdpincitament e Negativ | blir den totala effekten
e FFP leder till hogre biljettpriser negativ
Lederman, 2007, e Utnyttjar principal-agent problemet. e Negativ
s.1134-1158
Lederman, 2008, e FFP utnyttjar principal-agent problemet och kan e Negativ
s. 25-66 diarmed ta hogre priser
Martin et. al., e FF-programmen utnyttjar principal-agentteorin e Negativ
2011, s. 364-368
McCaughey et. e FFP leder till hogre priser e Negativ
al., 2011, s. 1441—
5429
Steinhoff & e Negativa effekter pd de konsumenter som inte ar e Negativ
Palmatier, 2014, medlemmar
s. 88-107
Steen & Sergard, | e Kvalitetsdkning fér medlemmarna i FF- e Positiv | Kvalitetsokningens
2002 programmen e Negativ | positiva effekt raderas ut
e Minskat konsumentéverskott till foljd av hojda av det hojda priset. Den
priser totala effekten blir negativ
Sveum, 2009 ¢ [ och med att medlemmar lédgger hog vikt vid e Negativ
poéng kan flygbolagen ta ut hdgre priser
Sillberg, 2004 e Flygbolagen kan ta ut hogre biljettpriser till f61jd e Negativ
av byteskostnaden
Soderlund, 2016 ¢ Uppdelning mellan konsumenterna baserad pé ¢ Negativ
deras medlemskap (A- och B-lag)
Whyte, 2003, s. | e Konsumenter lases till ett specifikt bolag da de e Negativ
269-280. inte &r villiga att offra flygbonuspoing
Wever, 2017, s. e Kan leda till onddiga resor gjorda enbart for att e Negativ
23-34 behélla sin status e Negativ

e Programmen leder till byteskostnad

Tabell 1 — konsumenteffekter till foljd av lojalitetsprogram
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I ovanstdende tabell har resultatet fran analyserade studier framstillts. Av de 20 studier som
analyserats har 18 rort konsumenteffekter. Nedan presenteras resultaten mer utforligt samt stills 1

dialog med varandra och den teori denna uppsats bygger pa.

I en artikel fran 2016 skriver Magnus Soéderlund, professor 1 foretagsekonomi vid
Handelshogskolan 1 Stockholm, om hur “lojalitetsprogram ger uttryck for skillnader mellan
individer och skapar A- och B-lag.” Professorn hinvisar till uppdelningen mellan konsumenter
som bildas da lojalitetsprogram inférs. Som tidigare ndmnt kan lojalitetsprogrammens
medlemmar kléttra 1 graderna ju mer podng de samlar. Ju oftare man flyger med samma bolag
eller inom samma allians, desto mer podng tjdnar man. Detta innebar att det uppkommer en tydlig
segmentering inom programmen, en uppdelning mellan de som flyger ofta och de som flyger
minst, bland de som har hogst och lagst status. Denna teori stods dven av Gossling och Nilsson,
vilka menar att en hog status inom lojalitetsprogrammen bidrar till, och hjdlper till att
uppratthalla, en viss levnadsstil (2010). Dessa A- och B-lag kan liknas vid Steinhoff och
Palmatier teori om mal- och askddarkonsumenter. Soderlund definierar askddarkonsumenterna
som “avmarknadsforda”, det vill sdga de konsumenter som foretaget inte aktivt forsoker attrahera
(2016). A ena sidan kan bonusarna och de extra forminerna ge programmens medlemmar en
okad nytta och okat virde. A andra sidan kan sdrbehandlingen av resenirer skapa avundsjuka,
gentemot bonuspassagerarna, och ilska mot flygbolaget. Det kan analyseras hur detta paverkar
foretagets trovardighet och image dd foretagen riskerar att verka missunnande och oréttvisa
genom att enbart se till sina malkonsumenter (Steinhoff & Palmatier, 2016; Soderlund, 2016).
Men att genomfora en sddan analys dr svart di det dr s& pass fa studier gjorda i just den frdgan.
Vidare konstaterar Steinhoff & Palmatier, att tidigare forskning har missat att ta hdnsyn till de
konsumenter som inte dr i den direkta malgruppen, varfor det dr svart att dra nagra direkta
slutsatser 1 dmnet (2016). Detta ar ett genomgaende problem 1 litteraturen da det ar svért att
kvantifiera en konsuments kdnslor, om dessa dr glidje av sina intjdnade poédng eller ilska och
avundsjuka nir en individ ser andra avnjuta formaner. Dock kan tendenser och teorier hittas i
empirin, vilka kan ge oss ett ungeférligt svar at vilket hall effekterna lutar och utifrdn detta kan

slutsatser till viss man dras.
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Bonusprogrammen hjélper till att identifiera flygbolagens malkonsumenter genom andra gradens
prisdiskriminering och vertikal produktdifferentiering. Dessa dr som oftast affarsresendrer da de
stdr for en stor del av flygbolagens vinst och omséttning (Konkurrensverket, 2003, s.34). Hos
United Airlines stir affarsresendrerna for ndra 50% av bolagets vinst, men utgér endast 15% av
kundbasen (Zhang, 2016). For foretagen innebdr anvédndningen av prisdiskriminering, okad
utvinning av konsumentdverskottet vilket 1 sin tur leder till 6kad vinst. Men vad innebér detta for
konsumenten? Enligt Steen och Sergard har lojalitetsprogrammen tvetydig effekt (2002). A ena
sidan innebdr utbudet av FFPs en kvalitetsokning. Det vill sdga att kunden anser att kvaliteten pa
resan Okar tack vare mojligheten till flygbonus och den framtida gratisresan. Denna
kvalitetsdkning leder dven till att konsumentens betalningsvilja 6kar. A andra sidan innebir den
Okade betalningsviljan att flygbolagen far mojlighet att hoja sina priser ytterligare. Ett hojt pris
innebdar mer konsumentoverskott utvunnet for flygbolagen och mer kostsam resa for
konsumenterna (Ibid, s.17). Hur negativt en konsument drabbas av dessa prishdjningar beror pa
hur mycket okat viarde hen far av lojalitetsbonusarna. Dock kan slutsatsen dras att om en
konsuments totala Overskott &ar ldgre efter inforandet av FF-programmen &n innan, har

konsumenten drabbats snarare @n gynnats av lojalitetsprogrammet (Ibid, s.17).

Affarsresendren star sédllan sjidlv for betalningen av sin resa utan far den istdllet betald av sin
arbetsgivare. Ddrmed kommer det i1 detta stycke att antas att det &r arbetsgivaren snarare dn
affarsresendren som &r konsumenten. For att skapa en kundlojalitet och inte fGrlora sina
affarsresendrer till konkurrerande bolag kan flygbolagen komma att “snedvrida kundernas
incitament” och “muta” dessa resendrer med hdgre nytta, i form av bonusar och gratisresor i
framtiden (Basso et. al., 2009, s.116: Konkurrensverket, 2003, s. 7). Enligt Martin et. al. ar
affarsresendrerna, vars biljetter betalas av deras arbetsgivare, villiga att betala uppemot $100 mer
for att f4 mer benutrymme (om de dr FFP konsumenter) medan den passagerare som betalar for
resan sjalv enbart vill betala $14 mer for bekvamligheten (2011). Detta kan ses som ett resultat av
ett lyckat bonusprogram dé affdrsresendren tydligt prioriterar bekvamlighet och podng framfor
biljettpris. Det kan analyseras huruvida en affarsresande hade resonerat annorlunda om fallet var
sddant att dennes arbetsgivare fick tillgng till de insamlade resepodngen, men 1 dagsldget ér alla
insamlade podng personliga och tillfaller affdrsresenéren, oavsett om denne stitt for

biljettkostnaden eller inte. Arbetsgivarna har alltsd ingen mojlighet att goéra ansprak pa
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arbetstagarens intjdnade podng vilket leder till att principal-agent problemet riskerar att uppsta
(Basso et. al., 2003, s.104: Konkurrensverket, 2003 s.38: Sillberg, 2004, s.107). Vidare kan FF-
programmen komma att ge upphov for omotiverade resor, genomférda av den enskilda
anledningen att konsumenten oOnskar tjdna ytterligare podng och kan gora detta pa sin
arbetsgivares bekostnad (Konkurrensverket, 2003, s.77: Agostini et. al., 2015, s.284: Steen et. al.,
2002, s.18). Flygbonusprogrammens existens innebdr dirfor att arbetsgivaren, principalen, kan
komma att bli negativt paverkad dd denne maste sta for arbetstagarens, agentens, resekostnader
(Sédllberg, 2004, s.107). For att arbetsgivarna skall kunna undvika principal-agentproblemet kréavs
det att den asymmetriska informationen mellan arbetsgivare och arbetstagare minskar. Det
innebér att foretagen maste 6ka sin kontroll av sina anstéllda och deras resvanor, vilket kan
komma att bli savil ineffektivt som dyrt (Basso et. al., 2009, s.117). Trots att ndstan alla av
uppsatsens analyserade studier pdpekade principal-agent problemet och dess effekter var det
enbart en som gav en faktisk siffra pd hur omfattande problemet &r. Chin visar 1 sin
undersokning, att mer dn hilften av affdrsresenérerna reser med de flygbolag deras arbetsgivare
rekommenderar (2002). Utifran detta, och de facto att ingen litteratur ndmnt &tgérder foretag har
tagit for att minska problemet, kan det analyseras hur stor effekten faktiskt dr. Vi kan emellertid
faststilla att principal-agent problemet uppkommit péa grund av lojalitetsprogrammen och att dess

effekter, stora som sma, dr negativa for arbetsgivaren, varfor det dr viktigt att inte asidosétta det.

Henrik Séllberg beskriver 1 sin licentiatavhandling om byteskostnaden som uppstar pa grund av
lojalitetsprogrammens nérvaro och vad de kan ha for effekter pa, bland andra, konsumenterna
(2004). Som tidigare namnts dr affdrsresenéren inte lika min om att finna den mest priseffektiva
biljetten utan prioriterar bekvimligheter och/eller bonusmdgjligheter. Dessa resenérer kan antas
vara mindre priskédnsliga och dirmed vara villiga att betala ett hogre pris for en biljett
(Konkurrensverket, 2003, s. 77). For att ge affarsresendrerna ytterligare incitament att vara
fortsatt lojala kunder, kan flygbolagen etablera byteskostnader genom bland annat
lojalitetsprogrammens virdeskapande bonuspoing. Pa detta vis hdjs dven kvaliteten pa biljetten
vilket leder till att flygbolagen kan prissétta i enlighet med teorin om produktdifferentiering. I
samband med att byteskostnaden Okar, kan flygbolagen hdja biljettpriserna. En lojal resenir,
liksom en priselastisk resendr, kommer acceptera det nya hdjda priset dd bonusarna kompenserar

for den dyrare biljetten. Carlsson och Lofgren konstaterar 1 sin studie att byteskostnaden uppgar
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till 12% av flygbiljettens kostnad for en “inldst” SAS-resendr (2006, s.1474). Enligt Steen och
Sergard forsdmras priskonkurrensen som ett resultat av byteskostnaden, vilket i sin tur leder till
att flygbolagen kan fortsitta att sdtta hogre priser (2002). Hogre priser ger en negativ effekt for
konsumenten, och tillsammans med den O0kade byteskostnaden, blir effekterna dnnu sdmre for

konsumenten da det dven blir dyrare att byta mellan flygbolagen (Carlsson et. al., 2006, s.1469).

Den empiriska sekundédrdata som presenterats 1 detta avsnitt har bekréftat att FF-programmen haft
de effekter som viéntats av teorin. Programmens utformning mdjliggér for bolagen, genom
produktdifferentiering och prisdiskriminering, att 6ka priserna och oka sitt producentdverskott.
Byteskostnaden som uppstér av lojalitetsprogrammen leder dven den till 6kade priser och gor det
svarare for konsumenterna att byta till ett mer prisoptimalt flygbolag. Vidare har vi sett att
agentteorin leder till snedvridna incitament, onddig konsumtion av resor samt en extra kostnad
for arbetsgivare. Det finns fa studier som primért analyserar effekterna av lojalitetsprogrammen
ur konsumenternas perspektiv, men utifran litteraturen analyserad i denna uppsats kan slutsatsen
andd dras att de totala konsumenteffekterna (trots att programmen Okar biljetternas varde for

konsumenten) dr negativa.
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4.3 Foretagseffekter

Studie

Effekt

Egenskap

Agostini et. al.,
2015, s. 283-297

Minskad konkurrens
Okad marknadsmakt till de storre,
mer etablerade foretagen

e Negativ/Positiv
o Negativ/Positiv

konkurrensen

Basso et. al., e Hammar konkurrensen e Negativ/Positiv
2009, 5.101-123

Carlsson & e Skapar intrddesbarridrer och himmar | e Negativ/Positiv
Lofgren, 2006, konkurrensen

1469-1475

Konkurrensverket, | e FF-programmen kan utgora e Negativ/Positiv
2003 intrddeshinder och himma

Lederman, 2007,

Ger konkurrensfordelar till

e Negativ/Positiv

FF-program kan leda till hogre priser
och minskad utbjuden kvantitet

s.1134-1158 dominerande foretag
Lederman, 2008, e Hammar intrdde e Negativ/Positiv
S. 25-66 .

e Negativ

Liu et al., 2009,
$.93-108

FFP “’skyddar” stora flygbolag mot
intrddande lagkostnadsbolag

e Negativ/Positiv

Martin et. al.,
2011, s. 364-368

Skapar intrddesbarridrer och &r
konkurrenshimmande

e Negativ/Positiv

OECD, 2014

Skapar intrddesbarridrer och dkar
intrideskostnaden

e Negativ/Positiv

Steen & Sergard,

FFP har konkurrenshimmade effekter

e Negativ/Positiv

darfor konkurrens

2002
Sveum, 2009 e Forsvarar intrdde pa marknaden och e Negativ/Positiv
har dirmed konkurrenshdimmande
effekter
Whyte, 2003, s. | e Programmen dr utformade som en e Negativ/Positiv
269-280 konkurrensstrategi och himmar

Wever, 2017, s.
23-34

FF-programmen stérker de stora
flygbolagens position pd marknaden

e Negativ/Positiv

Tabell 2 — foretagseffekter till foljd av lojalitetsprogram

Liksom i ovanstdende avsnitt har resultat sammanstillts i tabell for att sedan analyseras vidare 1
foljande stycke. I tabellen ser vi hur konkurrenshimmande effekter har klassificerats som saval
negativa som positiva. Med detta menas att for stora etablerade bolag dr de konkurrenshimmande
effekterna positiva dd de vinner mer marknadsmakt och kan behélla en dominant position pa
marknaden. For mindre foretag daremot, ar effekterna negativa dé det blir svérare att etablera sig

pa en marknad dér stora bolag med FF-program dominerar.
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De byteskostnader som uppkommer till f6ljd av flygbonusprogrammen paverkar savél resendrer
som flygbolagen sjdlva. P& grund av flygbonusprogrammens icke-linjira utformning okar
resendrernas byteskostnad vid varje ny resa (Agostini et. al., 2015, s. 284). Det vill sdga att {for
varje spenderad krona och ytterligare flugen distans dkar beloningen, vilket minskar incitamentet
att byta till ett annat flygbolag. Det kan ténkas att flygbolagen minskar sin vinst genom att bjuda
ut gratis resor och diverse bekviamligheter till trogna resenérer. Dock finns det bevis for inte alla
konsumenter tar ut sina intjinade gratisresor eller utnyttjar sina insamlade poédng, varfor det dven
kan analyseras att for varje gratisresa och podng som resendren inte utnyttjar, 6kar (om an bara

litegrann) foretagets vinst (Martin et al., 2011, s.364).

Det finns starkt empiriskt underlag som pekar pa att byteskostnaden leder till intrddesbarridrer
och forsvagade konkurrensmojligheter (Carlsson et. al., 2006: OECD, 2014: Agostini et. al.,
2015: Konkurrensverket, 2003: Steen et. al., 2002). Intrddeskostnaden okar pa grund av den
byteskostnad som flygbonusprogrammen asamkar (OECD, 2014, s.4). For att kunna attrahera
kunder fran redan befintliga bolag méste det intridande bolaget vara redo att gora forlust di det
maste sitta sd 1dga priser att det kompenserar upp for den byteskostnad som resendrerna utsétts
for 1 samband med byte av bolag (Agostini et. al., 2015, s.284: Konkurrensverket, 2003, s.81).
Men dven om ett intrddande bolag skulle anvinda sig av dessa strategier for att komma in pa
marknaden och konkurrera skulle det ha svarigheter att etablera sig. Detta da det finns bevis for
att flygbonusprogrammen “skyddar” stora vedertagna flygbolag fran att forlora sina kunder till
nya intrddande bolag samt lagkostnadsbolag (Kopalle et. al., 2003, s.1: Liu et. al., 2009 s.103).
Effekten av byteskostnaden kan pa s& vis bidra till 6kad marknadsmakt for de bolag som
anvénder sig av FFP. Vidare finns det bevis att ju storre marknadsandel ett flygbolag har, desto

mer lyckat dr dess bonusprogram (Liu et. al., 2009, s.97).

Ytterligare en faktor som sdgs gora bonusprogrammen mer gynnsamma for flygbolagen, och som
aven den kan bidra till viss 6kad marknadsandel, dr principal-agentproblemet (Agostini et. al.,
2015, s.283). Det kan dock antas att denna effekt dr storst hos stora etablerade foretag da de har
fler kunder de kan pédverka. Som ndmnt i ovanstdende avsnitt, vrider FFPs resendrernas
incitament och kan paverka deras beslut nir de viljer med vilket flygbolag de vill resa. I och med

att agentproblemet grundar sig 1 att en resenér prioriterar insamlandet av poidng Gver biljettpriset
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bidrar en stark principal-agenteffekt till ett mer lyckat bonusprogram. Vidare, kan det analyseras,
minskar FF-programmen resendrens incitament att hitta andra, billigare flygbolag att resa med,
samt Okar affarsresendrernas bendgenhet att kopa dyrare resor. I tidigare studier har slutsatsen
dragits att principal-agentproblemet 4r en av de huvudsakliga anledningarna till
bonusprogrammens framging samt de konkurrenshimmande effekter de orsakar pd marknaden
(Levine, 1987; Borenstein, 1996, se Agostini et. al., 2015, s.284). Da detta dven framkommit i
majoriteten av den sekundérdata som analyserats 1 denna uppsats ar det logiskt att dra slutsatsen
att for stora bolag, med manga resendrer, har FF-programmen positiva effekter. For de mindre
bolagen innebir programmen forsvarad konkurrensmojlighet, varfor effekten for dessa flygbolag

ar negativ.

4.4 Samhillseffekter

Konsumenteffekt Samhillseffekter Egenskap

Byteskostnader orsakade av FFP Kostnaderna kan leda till minskad produktion och Vilfardshammande
konsumtion samtidigt som det kan 6ka
biljettpriserna. Bidrar dven till 6kad intrddesbarriér
samt himmad konkurrens.

FF-programmen ger mojlighet till Risk for 6verkonsumtion och snedvriden allokering | Valfardshimmande
utnyttjande av agentteorin av utbjudna flygbiljetter.

FFP kan ge incitament for onddiga Risk for 6verkonsumtion vilket innebér en extra Vilfardshammande
resor kostnad for samhillet.

Programmen ger dkad nytta at Den 6kade nyttan leder till att konsumenterna har Vilfardsdkande
konsumenten mojlighet att atnjuta ytterligare konsumentdverskott.

Okade biljettpriser till foljd av FFP Okade priser kan leda till minskad och icke optimal Vilfardshammande
utbjuden kvantitet -

Tabell 3-konsument- och samhillseffekter

Foretagseffekt Samhillseffekt Egenskap
e Hammad konkurrens orsakad av e Kan leda till ineffektiv priskonkurrens, hogre pris | e Vélfirdshammande
programmen och dess samt icke optimal utbjuden kvantitet
barridrbildande karaktér
e FF-program bidrar till 6kad e Skev fordelning av marknadsmakt kan leda till e Vilfardshimmande
marknadsmakt imperfekt konkurrens

Tabell 4 — foretags- och samhiillseffekter

I tidigare avsnitt har bade konsument- och producenteffekter presenterats i tabeller. Av dessa
tabeller kan man utlésa ett antal synteser. Synteserna presenteras i detta avsnitt 1 tva tabeller

tillsammans med dess korrelerande samhallseffekter.
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En syntes som uppkommit genom denna metaetnografiska granskning, dr att bonusprogrammen
inte gynnar samhillet. For samhéllet har programmen, vilket har konstaterats i1 néstintill all

sekunddrdata, negativ inverkan och ar mer eller mindre vilfardsreducerande.

Som forklarat i avsnitt 4.3 hdmmar byteskostnaden konkurrensen pd marknaden i form av
intrddesbarridrer. Nir dessa barridrer forsvarar for eller hindrar nya flygbolag att trida in pa
marknaden och konkurrera, minskar de den ekonomiska effektiviteten pd marknaden. Den
himmade konkurrensen tillater de redan etablerade flygbolagen att hdja priserna och denna
hojning kan 1 sin tur leda till en allokeringsforlust, en sa kallad dead weight loss (vilken intréffar
da prisnivin pd marknaden inte dr lika med jamviktspriset) (Carlsson et. al., 2006, s.1473).
Prishdjningen drabbar de priskdnsliga fritidsresendrerna hardast och kommer resultera 1 att de
efterfrdgar en mindre kvantitet (Steen et. al., 2002, s.13). Detta leder i sin tur till att flygbolagen
utvinner mindre konsumentdverskott fran fritidsresendrerna och mer fran affarsresenirerna. Steen
och Sergard (2002) konstaterar, att om “det forlorade konsumentoverskottet frdn de
konsumenterna  med  prisoelastisk  efterfraga  overstiger det  ytterligare  utvunna
konsumentoverskottet fran de med priselastisk efterfraga” har en vilfardsforlust uppstatt.
Vidare leder prishdjningen till att priset pa marknaden Overstiger jimviktspriset och en dead
weight loss uppstar. For att nd en ny marknadsjdmvikt méter flygbolagen prishdjningen och den
minskade efterfrigan med minskat utbud. Darmed, kan det analyseras, leder FF-programmen till

en vélfardsforlust 1 form av for liten utbjuden kvantitet till ett for hogt pris.

Det har vidare analyserats, i savdl den undersokta sekundéirdatan som i1 denna uppsats, hur
byteskostnaderna laser in kunden, leder till hogre priser och ddrmed har vilfardsreducerande
effekter. Dock, menar Carlson och Lofgren (2006), dr det inte enbart inldsningskostnaden som far
konsumenten att vara lojal utan dven vana. Vidare konstaterar de att om det ar delvis vana som
driver konsumenten, sa ar effekten av inldsningskostnaden inte lika stor som den verkar. Den
valfardsreducerande effekten uppstdr om konsumenten ofrivilligt dr inlast eller &r omedveten om
sin vana. Om vanan éar rationell och konsumenten dr medveten om den, méste denna form av
byteskostnad inte innebéra en vélfardsforlust. Dock, skall det &ven noteras, kan vanebildningen fa

valfardsreducerande effekter dd den hdmmar konkurrens. Detta dd konsumenterna inte aktivt
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sOker efter den mest optimala biljetten, utan ndjer sig med det foretag de dr vana vid och dr

medlemmar hos (Carlson et. al., 2006, s.1474).

Agentteorin har ocksd den vilfairdshimmande effekter. Som konstaterat 1 tidigare avsnitt, kan
agent-principalproblemet leda till en 6verkonsumtion av flygresor da affarsresenérerna inte sjdlva
betalar sina biljetter. Detta riskerar innebidra en extra kostnad for samhéllet och for resenédrernas
arbetsgivare dd “onddiga” resor medfor risk for dverkonsumtion (Steen et. al., 2002, s.18). Vidare
riskerar affarsresenérerna, vilka prioriterar hoga poidng per resa snarare dn lagt pris, att paverka
flygbolagen att “snedvrida allokering av hégkostnad- samt lagkostnads biljetter” (Lederman
2007, 2008). Detta, kan det analyseras, skulle kunna leda till att for 14gt utbud av biljetter bjuds ut
till f6r hogt pris. Priskdnsliga konsumenter kanske da skulle byta flygbolag eller resa pa annat vis,
och flygbolagen skulle forlora kunder (formodligen fler fritidsresendrer, dd dessa 4r mer
priskénsliga, dn affdrsresenérer). Vidare kan man analysera huruvida den snedvridna allokeringen
skulle kunna leda till 6kad dead weight loss eller inte, d& forlusten av konsumentdverskott fréan de
priskédnsliga konsumenterna riskerar att Gverstiga det vunna Gverskottet frdn de prisoelastiska

resenirerna.
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5. Slutsats

I nedanstaende avsnitt sammanfattas vad som framkommit under uppsatsen.

Uppsatsen har visat att flygbolagen dr de enda som gynnas av lojalitetsprogrammen. For dem éar
FF-programmen inte bara ett medel att mota konkurrensen med, utan ocksd ett sitt att kunna
identifiera konsumenter och deras olika betalningsviljor. Genom programmen kan flygbolagen
oka sitt producentoverskott samt effektivt skapa en god och lojal kundbas for att sdkra framtida
vinst. For konsumenterna innebar programmen dyrare resor och minskade mdjligheter att hitta
optimala flygbiljetter. Programmen ger visserligen en 6kad nytta och kénsla av kvalitet, men
enligt denna studie dr de nyttohdjande effekterna farre &n de negativa, varfor de totala

konsumenteffekterna blir negativa.

Genom denna uppsats framgéir det tydligt att majoriteten av FF-programmens effekter ar
negativa. D4 de totala samhaéllseffekterna &r summan av foretags- och konsumenteffekterna blir
ddrmed dven samhiéllseffekterna negativa. Bland de vélfardsreducerande samhéllseffekterna finns
okade intrddesbarridrer samt himmad konkurrens. Vidare kan programmen leda till att for liten
kvantitet flygbiljetter bjuds ut till allt for hogt pris. Det har dessutom framgatt att ju storre
flygbolag som dominerar en marknad, desto storre och fler negativa samhéllseffekter blir det.
Dessa effekter bidrar till en skev och ineffektiv marknad, dér inga andra @n de stora dominerande

flygbolagen kan ses som vinnare.

Storleken pd programmens effekter ar svéra att dra ndgon faktisk slutsats om da det finns stora
svarigheter att kvantifiera alla effekter (ndgot som papekats 1 nistan all sekundérdata). Dock ar
det mojligt att konstatera att storleken, till viss man, beror pa hur ménga bolag som agerar pa
marknaden. Vad som gar att sidga dock &r att effekterna definitivt existerar och paverkar
flygbolagen, konsumenterna och samhaéllet. Utifrdn uppsatsens analyser, teorier och ovanstiende
resonemang dr det tydligt att lojalitetsprogrammen péverkar flygbolagen positivt och
konsumenterna negativt. Vidare kan vi tydligt se att konsekvenserna av FF-programmens nérvaro

pa flygmarknaden dr, ur en samhéllelig synvinkel, klart vélfardsreducerande.
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