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Sammanfattning
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Handledare: Merle Jacob
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Syfte: Syftet ar att undersoka hur valet av strategi for foretag inom resebranschen paverkar strukturen pa
deras lojalitetsprogram, och pa vilket sitt strukturen pa lojalitetsprogram paverkar virdet for kunder och
foretag.

Metod: En kvalitativ tvirsnittsstudie med abduktiv ansats genomfordes. Empirin samlades framst in
genom intervjuer fran foretag.

Teoretiska perspektiv: De teoretiska perspektiven som har anvénts dr isomorfism, dynamiska
kapabiliteter, generiska strategier, virdeskapande, vardeappropriering och positionella varor.

Empiri: Vi intervjuade fyra olika foretag som &r verksamma, och relativt stora, inom resebranschen. Vi
intervjuade totalt sex personer som alla arbetar dagligen med lojalitetsprogram pa respektive foretag.
Dairefter anvénde vi oss dven av sekundirdata.

Resultat: Vi identifierade faktorer som alla intervjuade foretag har gemensamt i termer av struktur, viarde
och till sist varde genom struktur. Exempelvis utfor foretagen sitt forandringsarbete snarligt varandra
(struktur), lojalitetsprogrammen skapar mer dterkommande kunder i samtliga fall (virde) och samtliga fall

har samarbetspartners for att 6ka virdet for kunden (varde genom struktur).



Summary

Title: Loyalty programs in the travel market — differences and similarities in structure and value
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Purpose: The purpose of this thesis is to examine how the choice of strategy for firms in the travel
market affects the structure of their loyalty programs, and in what way the structure of the loyalty
program affects the value created for customers and firms.

Methodology: A qualitative cross-sectional study with an abductive approach was conducted. Empirical
evidence was collected through interviews with firms.

Theoretical perspectives: The theoretical perspectives that were used were isomorphism, dynamic
capabilities, generic strategies, value creation, value appropriation and positional goods.

Empirical foundation: We interviewed four different firms which all are actors, and relatively big, in the
travel market. We interviewed in total six persons who all work with the loyalty program of the respective
company on a daily basis. Thereafter, we also used secondary data.

Conclusions: We identified factors that all interviewed firms have in common in terms of structure, value
and lastly value through structure. For an example, all cases conduct their change processes in a similar
way (structure), the loyalty programs create more returning customers for all cases (value) and all cases

have cooperation partners that increase the value for customers (value through structure).
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1 INLEDNING

“Loyal customers, they don’t just come back, they don’t simply recommend you, they insist that

their friends do business with you.” — Bell & Patterson (2007, p.7)

Citatet syftar pé en sorts illustration om de fordelar som bor f6lja med lojala kunder. Argumentet
foljs ocksa upp av andra forfattare, vilket illustreras 1 bland annat Gitomer (1998): “Customer
satisfaction is worthless, customer loyalty is priceless”. Onskan att lyckas attrahera och behélla
lojala konsumenter verkar onekligen vara en viktig faktor for foretags 16nsamhet och
konkurrensfordelar. I branscher dar differentieringen ar vésentlig for foretagets 1onsamhet kan
det fran den utgdngspunkten locka till sig kunder och hélla dem lojala. Hur gor da industrier som
resebranschen dir mycket av vad foretagen erbjuder dr snarlikt vartannat? I Doyle (2011)
beskrivs det att foretag som inte differentierar sig i stora drag, sdsom resebranschen, kan anvénda

sig av lojalitetsprogram for att locka kunder att forbli lojala till foretaget.

Detta vicker en intressant frdga for oss: om foretag differentierar sig genom lojalitetsprogram,
hur strukturerar man det och varfor ser strukturen ut som det gor? For att hélla lojalitetsprogram
relevant mdste man fortsétta utveckla och forbattra det, men vad inom programmen skapar vérde

for kunden respektive foretaget?

Ur en strategisk synvinkel ar lojalitetsprogram vildigt intressanta, 1 synnerhet med tanke pa att
det verkar vara en viktig faktor nar kunden gor ett aktivt val mellan olika varor och tjénster. I

vissa fall kanske det dr den avgorande faktorn medan det i andra fall mgjligtvis bara ér ett tillagg.



Oavsett vilket dr lojalitetsprogram ett verktyg som foretag kan anvénda for att 6ka virdet genom
att 0ka kundlojaliteten mot foretaget. Det har genom tidigare studier inom dmnet konstaterats att
forvédrva en ny kund dr fem ginger sd dyrt som att behalla en lojal, och utifrdn det bor foretag

alltid efterstrdva lojala kunder (Saleh, 2017).



2 PROBLEM OCH SYFTE

2.1 Problembakgrund

I dagens samhille kommer man kontinuerligt 1 kontakt med olika typer av lojalitetsprogram.
Medlemskort i planboken och reklamutskick via mail dr tvd exempel pé typer av interaktioner
som sker mellan kunder och foretag. Man kan forklara ett lojalitetsprogram som ett incitament
for en kund att forbli lojal gentemot foretaget. I vanliga fall erbjuder foretag nagon form av
rabatt eller andra typer av forméner 1 utbyte mot att kunden gor dterkommande kép hos
foretagen. A ena sidan kan man argumentera att dessa program finns for att foretagen vill visa
sin tacksamhet och ge oss kunder olika forméner. Ett annat perspektiv pd lojalitetsprogrammen
fokuserar mer pé vérdet foretagen far. Malet med programmen ar bland annat att bibehélla eller
Oka foretagets 1onsamhet, genom att erbjuda en hogre grad av nytta till kunden (Jeon & Yi,
2003). Sharp & Sharp (1997) argumenterade for hur lojalitetsprogram kan stdrka foretagens

finansiella resultat och position pi marknaden'.

Precis som tidigare ndmnt papekar Doyle (2011) att branscher dir det dr svart att differentiera sig
inom kan anvénda lojalitetsprogram for att utmirka sig pa marknaden. Foretag kan vilja att
strukturera sina lojalitetsprogram genom att framst vilja mellan tva traditionella strukturer,
podngsamlande system med olika férmansnivéer eller rabatter efter aterkommande kop. Vidare
erbjuder foretag olika formaner inom sina lojalitetsprogram, dir gratis varor och gratis boende

for en natt dr exempel pa skillnader mellan forméaner inom resebranschen.

! Termerna “marknaden” och “branschen” anvands i hela uppsatsen synonymt



En intressant fraga blir darfor hur foretagens strategi paverkar strukturen pa
lojalitetsprogrammen, och mer specifikt hur detta paverkar viardet som genereras for kunder och
foretagen. Ur ett foretags synvinkel kan det vara 16nsamt att se hur andra foretag 1 branschen
arbetar upp sina strukturer, och om dér finns inspiration att hdmta som sedan kan utvecklas och

anpassas efter foretagets preferenser.

Om det gar att definiera vilken typ av struktur som bidrar till en visst typ av virde for foretaget
respektive kunden kan man som foretag vélja det val som passar de bast. Déarfor blir det
intressant att ta reda pd hur foretag bast strukturerar sina lojalitetsprogrammet for att skapa mest

vérde.

2.2 Problemformulering

Tillvaxtverket beskriver 1 en publikation hur den svenska reseindustrin inkluderar ett flertal
branscher, déribland hotell, flyg, tdg, bat samt evenemangsbiljetter (Bergman & Hellman, 2009).
I denna uppsats har vi valt att folja Tillvixtverkets definition av reseindustrin, men vi kommer
inte att inkludera branschen for evenemangsbiljetter och battrafik eftersom vi har valt att
begrinsa oss. Véar definition av reseindustrin kommer dérfor att handla om branscherna for flyg,
hotell samt tdg. Vi kommer i fortsdttningen anvénda termen resebranschen for att beskriva var
begransning av Tillvaxtverkets definition. Vi vill undersoka pa vilket sitt foretag inom
resebranschen skapar sina strukturer inom deras lojalitetsprogram och vilket virde som genereras

fran de valda strukturerna.



2.3 Syfte

Vi vill i vart arbete studera olika val av struktur for lojalitetsprogrammen inom resebranschen.
Vidare vill vi redogora for hur dessa strukturer bidrar till att skapa véarde for kunden respektive
foretaget, och om det pa nagot sétt ar relaterat till positiva finansiella resultat. Genom en serie av
intervjuer med representanter fran fyra aktorer inom branschen vill vi bilda oss en uppfattning av
vad som paverkar foretagets val av struktur 1 sitt lojalitetsprogram samt hur detta paverkar det

viarde som skapas.

Vér forhoppning dr att detta arbete kommer ge ldsaren en storre forstaelse for hur strategi
paverkar strukturen pé lojalitetsprogram, samt hur struktur paverkar vérdet for kund respektive
foretag. Vi hoppas att genom véar uppsats kunna bidra till fortsatta studier och forskning inom
omradet strategi med fokus pa lojalitetsprogram. Slutligen hoppas vi dven att personer inom

néringslivet ska fa nytta av arbetet 1 form av konsultation i1 framtida beslut.

2.4 Tidigare forskning

Till var hjélp har vi anvént oss till stor del av tre olika teoretiska ramverk, nyinstitutionell teori
(DiMaggio & Powell, 1983), dynamiska kapabiliteter (Teece, Pisano & Shuen, 1997) och
generiska strategier (Porter, 1980) for att forklara hur foretags strategiska val paverkar valet av
struktur. Vidare, for att kunna utveckla var forstaelse 1 vilket virde som skapas genom
lojalitetsprogrammets struktur har vi tagit oss till hjdlp av vardeskapandeteori (Besanko,
Dranove, Shanley, & Schaefer, 2017), viardeapproprieringsteorin (Ambrosini & Bowman, 2003)

och positionella varor (Brighouse & Swift, 2006).



Tidigare studier som har genomforts med fokus pa lojalitetsprogram och dess véirdeskapande
utgor ett intressant underlag for fortsatta studier inom dmnet. Forfattare som Magatef &
Tomalieh (2015) visade att lojalitetsprogram é&r viktiga for att foretaget ska fa aterkommande
kunder, och att detta 1 sin tur paverkar foretagets lonsamhet positivt. Vidare presenterade ocksa
Andersson, Bejtula & Johansson (2014) ett vildigt intressant underlag for hur det sag ut for SAS
och deras lojalitetsprogram Eurobonus. Var uppfattning dr att Andersson, Bejtula & Johansson
(2014) bidrar med vérdefull information inom omrédet for teoretiska ramverk och enskilda
foretags strategier relaterat till struktur, men att det fortfarande finns stort utrymme {6r studier
som ger ett storre helhetsperspektiv. Genom att anvdnda kidnda teoretiska ramverk och tidigare
forskningar kommer vi sétta det 1 ett nytt perspektiv for att skapa en tydligare helhetsbild av hur

struktur paverkar virdeskapande.



3 LITTERATURGENOMGANG

Nedan f6ljer en genomgang av den litteraturen vi ansag relevant for studien. For att forklara
lojalitetsprogrammens struktur, uppkomst och véirdeskapande har vi valt litteratur inom
1somorfism, dynamiska kapabiliteter, virdeskapande och véirdeappropriering, generiska strategier
samt positionella varor. Tidigare studier som Andersson, Bejtula & Johansson (2014), @mnar till
stor del att forklara viardeskapande utifrdn hallbara konkurrensfoérdelar dir VRIO-teorin har ett
stort fokus. Andra studier som Sharp & Sharp (1997) har ocksa haft ett stort fokus pa att
undersdka om lojalitetsprogram skapar lojala kopbeteenden hos kunder, och hur detta paverkar
foretagets forméga att behalla kunder. Till skillnad frén viss tidigare forskning pa
lojalitetsprogram valde vi att inte fokusera pa hallbara konkurrensfordelar eller utfallet av
lojalitetsprogram eftersom vi i den héir studien enbart vill undersdka hur foretags strategi
paverkar strukturen av lojalitetsprogram och hur detta i sin tur paverkar skapande av vérde.
Dérmed undersoker vi inte om konkurrensfordelarna dr hallbara. D& VRIO-teorin handlar om
hallbara konkurrensfordelar (Barney, 1991), valde vi att inte inkludera den i vér studie. Vi valde

aven att inte inkludera stora delar av det resursbaserade perspektivet av samma anledning.

Vi kommer inte heller att behandla @&mnet Customer Relations Management (CRM) 1 denna
uppsats dven om termen kan dyka upp med jamna mellanrum. Anledningen &r att CRM ér
ndrmare forknippad med studier inom marknadsféring én Strategic Management.
Lojalitetsprogram &r dock ett viktigt verktyg i CRM-arbete och ska inte ses som irrelevanta, men

vi dr 1 denna uppsats mer intresserade av strukturer och deras effekter dn arbetssitt.



3.1 Isomorfism

Att skapa nytt eller kopiera frén konkurrenter &r alltid ett tufft val dér det ena kanske later mer
lockande dn det andra, men hur ser det verkligen ut bland lojalitetsprogrammen? DiMaggio &
Powell var tva som stéllde sig en liknande frdga och hjilpte sedan till med myntandet av

begreppet “isomorfism”.

Foretag blir enligt nyinstitutionell teori paverkade av sin institutionella omgivning. Det betyder
att man som foretag tar beslut i enlighet med vad som socialt forvéntas fran dem inom
omgivningen som de befinner sig 1. Omrddet nyinstitutionell teori dr darfor vildigt brett och

behandlar méinga olika begrepp och for oss dr ett specifikt intressant, isomorfismen.

Processen isomorfism forklaras som bést av ett citat fran DiMaggio och Powell: “isomorphism is
a constraining process that forces one unit in a population to resemble other units that face the
same set of environmental conditions” (DiMaggio & Powell, 1983, p.149). Denna process
fungerar ndr man befinner sig i en sé kalla homogen fas, nér institutionen redan passerat
nybildningsfasen och dvergétt till mognad. Vi ser resebranschen som en miljo dar mycket ar sig

likt, en anledning till varfor teorin dr hogst relevant.

Tre olika former av isomorfism, dir vi kan identifiera dar de tva forsta, imiterande samt normativ
1somorfism, dr relevanta for att forsta strukturen pé lojalitetsprogrammen (DiMaggio & Powell,
1983). Den sista och dven den bortvalda formen handlar om tvingande isomorfism, ett resultat

som frimst hirstammar fran policy”. P4 grund av den anledningen ser vi inte att den 4r relevant

2 Saknas jamférbart ord i svenska



for var undersdkning av lojalitetsprogrammens strukturer. Policy 1 sig ser vi inte spela nagon

storre roll nér foretagen utformar sina programstrukturer.

Imiterande isomorfism forklarar hur organisationer efterliknar varandra, bade vad géller om
strukturer och idéer. Det finns en enkel tanke bakom detta koncept, som dels forklaras av
osdkerheten kring hur teknologier fungerar och dels nér man har tvetydiga mél (DiMaggio &
Powell, 1983). Genom denna metoden skapar man stabilitetet och bidrar 4ven med en form av
legitimitet. Kostnadsmaéssigt dr imiterande ocksé en effektiv metod, dér det centrala handlar om
hur man reducerar resursanvindning genom att tackla problemen man méter med befintliga

16sningar.

Att striva efter exklusivitet, fornyelse och uppnd mangfald ar i sig vildigt lockande men ar 1
praktiken, speciellt ndr man gor ndgot nytt, resurskrdavande. I slutindan kan det vara mer
framgangsrikt att modellera tidigare framgangsrika system och strukturer. Motiveringen bakom
detta menar exempelvis DiMaggio & Powell (1983) handlar om att man som beslutsfattare soker

sig efter fungerande och redan testade strukturer.

Professionalism och legitimitet &r tvé efterstrdvade punkter som kan forklara valet av struktur,
nagot som normativ isomorfism tar upp. Det normativa perspektivet baseras pé de olika typer av
inflytande som foljer professioner och pastér att organisationer hela tiden ror sig mot vad som
anses vara professionellt (DiMaggio & Powell, 1983). Det innebér att den normativa
1somorfismen till viss del kan ge oss en forstaelse for vad inom lojalitetsprogrammens strukturer

anses skapa legitimitet eller professionalism, det vill sdga en potentiell strukturférklaring.



3.2 Dynamiska kapabiliteter

Skillnader 1 struktur av lojalitetsprogram som finns mellan olika aktorer inom resebranschen kan
bland annat forklaras med dynamiska kapabiliteter. Teece, Pisano & Shuen (1997) menar att
dynamiska kapabiliteter forklarar hur féretag har justerat, integrerat och konfigurerat interna och
externa kunskaper, resurser och kompetenser 1 organisationen for att anpassa sig till omvarlden.
Forfattarna beskriver ocksa hur foretagets konkurrensfordelar ar utfallet av foretagets
kapabiliteter. Dynamiska kapabiliteter reflekterar foretags mojlighet att skapa konkurrensférdelar
givet path dependencies och marknadsposition (Teece, Pisano & Shuen, 1997). Teece, Pisano &
Shuen (1997) menar att path dependencies innebér att ett foretags historia paverkar dess
nuvarande och framtida position, och mer specifikt hur ett foretags tidigare investeringar och

rutiner paverkar framtida beteende.

Ett foretags fordndringsarbete sker ofta stegvis och det dr ndstan omojligt for dem att inte se
tillbaka till vad de gjort tidigare 1 dess historia (Besanko et. al., 2017). Detta gor att foretaget &r
path dependent, det vill sdga, beroende av historiska beslut. Position syftar pa foretagets
specifika teknologiska fardigheter, intellectual property, komplementéra tillgangar, kundbas och
dess externa relationer med leverantérer och komplementérer (Teece, Pisano & Shuen, 1997). En
strategisk position beror pa inldrningsprocessen, konsekvensen av foretags interna och externa
processer, incitament och specifika tillgdngar, som exempelvis fabriker (Teece, Pisano & Shuen,
1997). Path dependencies och marknadsposition &r viktiga koncept for att forsta vilka

forutséttningar foretag inom resebranschen har for forandring.

10



Enligt Eisenhardt & Martin (2000) paverkar dynamiska kapabiliteter konkurrensférdelar genom
att resurser som ligger till grund for att konkurrensfordelar skapas, integreras och kombineras. I
termen dynamiska kapabiliteter ingér organisationella och strategiska processer som allianser
och produktutveckling, vars vérde ligger 1 att kunna justera resurser till virdeskapande strategier
(Eisenhardt & Martin, 2000). Det beslutsfattande som har lett till att férandringarna i

lojalitetsprogrammen uppkommit kan kallas f6r dynamiska kapabiliteter.

Trots att en dynamisk kapabilitet kan se distinkt ut hos en aktér och ha uppkommit pa grund av
path dependence, kan det finnas en best practice bland foretagen (Eisenhardt & Martin, 2000).
Med best practice syftar forfattarna specifikt pa de likheterna som aterfinns mellan effektiva
foretag nir det kommer till arbetet som ar relaterat till organisationella och strategiska processer
som allianser och produktutveckling. Dynamiska kapabiliteter som exempelvis
produktutveckling eller strategiska processer kan se lika ut mellan olika organisationer for att
uppna den effektiviteten som andra foretag redan har uppnatt. Som Eisenhardt & Martin (2000)
papekade kan dynamiska kapabiliteter ha olika startpunkter och utvecklas pa olika sétt. I vart fall
kan detta innebéra att lojalitetsprogrammen har utvecklats pé olika sétt hos olika foretag
beroende pé vad som anses vara det bista sittet att utova utvecklingsarbete, till exempel genom
att gora arliga kundundersdkningar. De som utfor forandringen mest effektivt blir mest
l6nsamma och dérfor uppstar ett basta sitt att utfora forandringsarbete som manga foretag

anvénder sig av och resulterar till att foretag uppnar liknande resultat.

En marknad kan reagera olika pd dynamiska kapabiliteter beroende pd vilka forhallanden som

finns pa marknaden, det vill siga marknadsdynamiken. Enligt Eisenhardt & Martin (2000)

11



kénnetecknas en mattligt dynamisk marknad av att fordndringar sker ofta, men i forutsédgbara
riktningar. Vidare menar forfattarna att foretagets granser dr klara och de har relativt stabil
struktur 1 branschen. I dessa marknader forlitar sig dynamiska kapabiliteter mycket pa redan
existerande kunskap. Managers analyserar situationen 1 kontextet av deras egen kunskap och
planerar och organiserar aktiviteterna pa ett strukturerat sitt. Det kan kallas “learning before
doing”, ddr managers genomgar rutiner for att forbéttra verksamheten pé ett strukturerat sitt. [
dessa marknader fungerar dynamiska kapabiliteter som det traditionella synsattet pa rutiner;
komplicerade, forutsdgbara och analytiska processer som forlitar sig pa redan ackumulerad
kunskap, linjart genomférande och langsam evolution éver tid (Eisenhardt & Martin, 2000).
Detta kan stdllas mot marknader som karaktériseras av “high velocity” (Eisenhardt & Martin,
2000). Dessa marknader ar véldigt dynamiska, framgangsrika foretagsmodeller &r oklara och
marknadsaktorer dndras ofta. I dessa marknader dr dynamiska kapabiliteter forlitade pa att skapa
ny kunskap snabbt och det finns lite rutiner. Enkla rutiner bidrar med tillrackligt mycket struktur
1 “high velocity” marknader (Eisenhardt & Martin, 2000). Baserat pa hur vi uppfattar foretagen
vi undersoker kommer vi kunna f6rstd hur marknadsdynamiken ser ut och hur strukturerna har

utvecklats och varfor de ser olika ut mellan foretag.

Den forandring som dynamiska kapabiliteter innebér kan ses fran ett evolutionirt perspektiv.
Foretag fordndrar séllan fungerande rutiner pd grund av att det som funkar kinns rétt, och att
andra pa det kinns onaturligt (Besanko et. al., 2017). Foretag som inte forédndrar sina aktiviteter
overlever kanske inte 1 ldngden, vilket ligger till grund for att de stindigt behover utveckla sina
rutiner. P4 grund av path dependencies dr det svart for foretaget att hitta rutiner som ér helt nya

frdn de gamla.

12



Enligt Besanko et. al. (2017) finns det sd kallade, windows of opportunity, vilka ocksa kan
paverka utvecklingen av dynamiska fordelar. Tidigt 1 produktens utveckling &r ofta designen
flytande, tillverkningsrutinerna ofullstindiga och kapitalet &r ospecifikt. Foretag kan da
experimentera med konkurrerande produkters design och sitt att organisera produktionen. Néar
tiden gar kommer en snédv grupp av designer eller produkter framstd som dominanta. Nér detta
hiander kan det vara svart for nya aktorer att konkurrera med marknadsledare (Besanko et. al.,
2017). Detta innebér att om foretag har snarlika lojalitetsprogram med sma skillnader, kan det
bero pa att man vid ett tidigt skede implementerade ett system som var snarlikt konkurrerande
foretags lojlitetsprogram, och sedan dndrade sitt system stegvis till vad deras kunder efterfragade

eller vad som upplevdes attraktivt for en specifik aktor.

Foretag kan uppné fordndring utan att forlita sig pd dynamiska kapabiliteter genom ad hoc-
problemldsning (Winter, 2003). Ad hoc-problemldsning &r inte rutinbaserad, har inte monster
och dr inte repeterad. Winter (2003) menar att dynamiska kapabiliteter och ad hoc ar tva
oversiktligt olika sétt att fordndras. Vidare menar forfattaren att dynamiska kapabiliteter ofta
innefattar l1&ngsiktigt commitment, och ju mer detaljerat monster, ju dyrare commitment.
Darefter betonar forfattaren att monster av fordndring, som man behdver ha med dynamiska
kapabiliteter, kostar pengar dven nér fordndring inte sker eftersom det generellt kraver
specialiserad personal som arbetar heltid med att genomfora fordndringar. Det ér inte fallet med
ad hoc-problemlosning, vilket 1 sd fall kan minska kostnader (Winter, 2003). Forfattaren
betonade ocksa att om mojligheter till fullstindig fordndring sker for séllan eller ar dyra att

genomfora, matchar man inte den genomsnittliga kostnaden av dynamiska kapabiliteter och dess
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vinster varandra. Anvinds inte kapabiliteterna finns det darfor mindre kostsamma alternativ for
att gora fordndringar. Istillet for att ha ett relativt dyrt rutinméssigt fordndringsarbete ér det
mojligt att implementera en metod for fordndring som dr mer av ad hoc-form och dérav sker mer
sporadiskt och billigare. Det kan 1 de hér fallen innebéra att, om fordandringarna inte ér stora nog
och inte hinder ofta nog, ar det inte vért att driva fordndringsprocessen genom dynamiska

kapabiliteter.

3.3 Foretagets skapande av virde

For att analysera hur struktur paverkar det varde foretag erbjuder sina kunder &r det viktigt att
forst definiera vad vi menar med vérde. Var analys kommer bygga pa den definition som
presenteras 1 Besanko et. al. (2017). Hér definierar forfattarna det skapade vérdet som skillnaden
mellan konsumentens upplevda nytta® av produkten som benimns B, och foretagets kostnad* for
att framstélla produkten, C. Denna definition passar var analys eftersom man inte nédvéandigtvis
behover exakta siffror for att berdkna det skapade vérdet, vilket underléttar analysen da foretag
séllan vill lamna ut information gillande lojalitetsprogram och hur stora intékter och kostnader

programmet genererar.

I denna studie valde vi att inte inkludera andra definitioner av véardeskapande, bland annat den av
Brandenburger & Stuart (1996), da denna definition kraver att man analyserar viardeskapandet
med hénsyn till leverantdrernas alternativkostnad, vilket vi inte valt att studera 1 syfte att
avgrdnsa arbetet till relationen mellan kund och foretag. En annan definition vi valde att

exkludera var den fran Davis & Kay (1990) dér vérdet definieras som skillnaden mellan total

3 Nytta anvander vi synonymt med benefit nér vi talar om vardeskapande
* Kostnad anvander vi synonymt med cost nar vi talar om vardeskapande
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input och total output. Denna definition tar inte slutkunderna i beaktning och blir darfor for

bristfdllig definition da slutkunder &r central i var analys.

Virde skapas genom att varor ror sig lings den vertikala vardekedjan (Besanko et. al., 2017).
Amit och Zott (2001) beskriver ocksa hur virde skapas genom differentiering i varje steg av
viardekedjan genom aktiviteter som antingen 0kar nyttan eller sdnker kostnaden for kunden.
Virdeskapande kan alltsa métas 1 flera steg 1 vardekedjan. Denna studie kommer dock enbart att
behandla den del av vardekedjan som dr mellan slutkonsumenten och éterforséljaren. Detta 1 ett
forsok att avgransa viardeskapandet till enbart relationen mellan slutkonsumenten och foretaget i

fraga.

Synsittet pa ett foretags viardeskapande kan delas in 1 tva delar, viardeskapande och
viardeappropriering. Som tidigare ndmnts sd finns det olika definitioner pd viardeskapande, men
den generella uppfattningen ér att viarde skapas genom att ta konsumentens betalningsvilja och
subtrahera foretagets kostnad. Differensen ddremellan utgor sedan det skapade vérdet.
Virdeappropriering i sin tur belyser vilken aktdr som approprierar det skapade vérdet, 1 detta
fallet dr det antingen kunden eller foretaget. Teorin om vérdeappropriering innebér att aktoren
med storst forhandlingsformaga gentemot resterande aktorer 1 virdekedjan kommer appropriera

mest virde (Brandenburger & Stuart, 1996).

Den definition av virdeskapande som vi har valt att anvénda dr som tidigare ndmnt Besanko et.
al., (2017), dar det skapade virdet utgors av skillnaden mellan kundens nytta av varan och

foretagets kostnad for varan. For att varan ska vara lonsam for foretaget att tillverka maste
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summan av vardet vara positivt, annars ar kostnaden for varan hogre dn kundens betalningsvilja
och séledes finns det ingen motivering for foretaget att tillhandahalla varan (Besanko et. al.,
2017). For att forstd hur varde skapas ar det ocksé viktigt att forstd begreppen konsument- och
producentdverskott dd dessa begrepp dr centrala inom teorin om vérdeskapande. Vidare
beskriver forfattarna hur konsumentéverskott skapas, diar Gverskottet utgors av skillnaden mellan

kundens betalningsvilja for varan och det faktiska priset for varan.

Betalningsviljan kan métas genom att undersoka vilken summa for en viss vara som gor kunden
indifferent mellan att f& varan eller behalla pengarna. Denna summa 4r kundens maximala
betalningsvilja for den specifika varan. For att konsumenten ska vara villig att kopa varan maste
konsumentdverskottet vara positivt, och 1 en situation dér kunden maste gora ett val mellan flera
varor kommer kunden vélja den vara med hogst konsumentdverskott (Besanko et. al., 2017). Ett
lojalitetsprogram ér ett exempel pa hur foretag kan 6ka nyttan for kunden vilket leder till en
hogre betalningsvilja. Om foretag kan 6ka nyttan for kunden genom att erbjuda formaner for
medlemmar, s& 0kar ocksa konsumentdverskottet. Detta resulterar 1 att kunden kommer vilja
foretaget som erbjuder varan i kombination med ett lojalitetsprogram istéllet for foretaget som

erbjuder varan som inte dr kombinerat med ett lojalitetsprogram.

Vidare forklarar forfattarna hur producentoverskott representerar den del av det skapade virdet
som producenten approprierar. Detta berdknas genom att ta forsiljningspriset av varan och
subtrahera kostnaden for att producera varan. Detta blir relevant att undersoka da vi vill veta hur

struktur paverkar virdet for bade kund och foretag.
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Foretag kan vélja att forsoka 6ka vérdet genom att antingen hoja kundens nytta (B) eller sdnka
deras kostnader (C). Genom att fokusera pa att hoja eller sinka ett av dessa kommer foretaget att
folja en av Porters generiska strategier (Porter, 1980). Teorin passar var analys da vi vill ta reda
pa hur foretagets strategiska val paverkar lojalitetsprogrammets utformning och struktur, som 1

sin tur paverkar det skapade vérdet.

Porters teori om generiska strategier (Porter, 1980) beskriver 6vergripande hur foretag
positionerar sig sjdlva pa en marknad for att konkurrera med andra aktorer pd samma marknad.
Dessa strategier delas in 1 tre olika kategorier: cost leadership-, benefit leadership- och focus-
strategier. Ett foretag som viljer att positionera sig pa marknaden genom att erbjuda en likvérdig
produkt eller tjénst till ett lagre pris dn konkurrenterna pa en marknad har valt strategin cost
leadership. Benefit leadership dr motsatsen till cost leadership, dér strategin grundar sig i att
erbjuda kunder mer vdrde pa och kring produkten eller tjinsten &n konkurrenterna pa samma
prisniva. Ett foretag som fokuserar pé att konkurrera pa en marknad med att hja virdet pa

produkten till samma pris foljer strategin benefit leadership.

Den sista av Porters generiska strategier dr focus-strategi, vilket innebar att foretaget fokuserar
pa ett eller flera segment, har en begransad produktlinje alternativt goér bada delarna. Foretag som
foljer denna strategi kan till exempel vilja att fokusera pa en viss geografisk marknad, ett visst
kundsegment eller att erbjuda en specifik produkt. Nér foretaget vil valt vilket segment de vill
inrikta sig pa kan de vélja hur de vill positionera sig pad marknaden genom antingen cost eller

benefit leadership.
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Foretag som forsoker kombinera cost och benefit leadership-strategier kommer att misslyckas pa
grund av att en sddan strategi saknar klarhet och tydlighet (Besanko et. al., 2017). Porter (1980)
menar ocksa pd att en sddan kombination av cost och benefit leadership kommer leda till att
ineffektivitet inom foretaget, &ven om enbart delar de olika av strategierna kombineras, och att

detta bendmns med begreppet stuck in the middle (Porter, 1980).

For att ta reda pa hur foretags strategiska val paverkar vardet som skapas behdver vi separera
objektiva faktorer som Okar virdet fran subjektiva. Detta kréver att vi definierar objektiva
faktorer dér en teori som dr passande for definitionen ar Brighouse & Swift (2006) teori om
positionella varor. Forfattarna definierar positionella varor som en vara dér det absoluta vérdet
for innehavaren av varan ar beroende av innehavarens position i1 forhallande till utbudet av varan.
Med andra ord, vérdet dr beroende av hur mycket andra har av varan 1 forhdllande till hur mycket
innehavaren 1 frdga har. For att fortydliga definitionen av positionella varor kan vi illustrera ett
exempel. Ett lojalitetsprogram kan vara en vardefull tillgdng for ett foretag, men vérdet pa
lojalitetsprogrammet for foretaget dr beroende av hur manga konkurrerande foretag som ockséa
har implementerat ett lojalitetsprogram. Ar utbudet pa lojalitetsprogram hos foretag inom en viss
bransch stort, s& kommer kunder inte vérdera ett medlemskap inom ett lojalitetsprogram speciellt
hogt di de enkelt kan f4 samma virde fran ett ett konkurrerande foretags lojalitetsprogram. Ar
utbudet pa lojalitetsprogram diaremot lagt kommer kunder inte kunna erhélla samma varde hos en
konkurrent, och foretaget kan darfor erbjuda ett hogre varde till kunden. Detta blir relevant i

undersokningen dé vi vill sdrskilja olika typer av forméner 1 lojalitetsprogram.
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Figur 1. Virdeskapande (Ambrosini & Bowman, 2003)

Nar man diskuterar virdeskapande dr det viktigt att forstd vilka definitioner av virde man
anvénder. Ofta dr det oklart vad vérde betyder, trots att det dr en viktig del 1 forstaelsen av
konkurrensfordelar (Ambrosini & Bowman, 2003). Viérde har olika betydelser for olika
intressenter 1 foretaget, sarskilt dess kunder, leverantorer, anstéllda och investerare. Ambrosini &
Bowman (2003) papekar att det finns en distinkt skillnad mellan use value och exchange value,
och mellan creation value och value capture. Use value (UV) innebér de egenskaper pa
produkten eller tjdnsten som forser nytta. Inputs kan besta av inerta UV, till exempel mjol for en
bagare eller byggmaterial for en hantverkare, och human inputs. Inerta inputs &r UV 1 former av
produkter. Human inputs ar UV i former av service och liknande aktiviteter. Human inputs har
egenheten att de besitter formagan att skapa nya UV. Exchange Value (EV) dr det monetdra

belopp som byts mellan foretag och kund eller leverantdr ndr UV handlas.
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Som ndmnt tidigare, védrde har olika betydelser for olika intressenter for foretaget. Foretag skapas
for att genererar vinster for sina investerare. Vinst dr det EV som behdlls 1 foretaget for att bli
aterinvesterat eller vidarebefordras till aktiedgarna. Investerare ser virde i det EV som atergar till
investeraren for det EV som blivit investerat, generellt kallat avkastning pa investerat kapital. Vi
kommer inte ga ndrmare in pa investerarnas roll som intressent eller kapital som en resurs och

dess betydelse 1 viardeskapande processen da detta inte bidrar till studiens syfte.

Virde for en kund kan betyda konsumentdverskott eller vdrde for pengarna. Detta dr en subjektiv
beddmning for forhéllandet mellan UV for den salda produkten eller tjdnsten och priset, det vill
sdga EV. Nar kunder gor dessa bedomningar kommer det att ske utifrdn den kunskap som
kunden redan har for sin bedomning av det som andra konkurrerande produkter kan ge. Man kan
gora antagandet att kunder vill optimera sitt viarde for pengarna. UV (som output) kan inte direkt
bli jaimfort med EV {6r att kunna méta vérdet for kunden, da UV far en subjektiv beddmning och
dessa vérden ir inte jimforbara. Eftersom man kan anta att en kund vill optimera sitt foérhédllande
mellan mingden UV 1 forhallandet till EV, dar midngden star for en kvalitativ eller kvantitativ
forbattring. Da kan det UV som levereras for produkt eller tjanst (UVp i Ambrosini & Bowman,
2003) forstas att vara ett reservationspris. Om en kund skulle vélja att sétta ett monetirt virde for
det uppfattade UV av produkten ($UVp) kan man sedan pasta att kunder avser att optimera
skillnaden mellan $UVp och $EVp. P4 s sitt skulle man kunna méita konsumentoverskott

($UVp-$EVp) och fa mitbara viarden for kunden.

For ett foretag blir det ytterligare ett sitt att se pa virde. Ett foretag dr bade en ekonomisk aktor

och en juridisk enhet, badde en kund f6r UV och en leverantor av UV. Darfor kommer foretaget
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att agera som kund gentemot leverantorer, vilket innebdr att foretaget kommer att vilja optimera
sitt UV pé de inputs man anskaffar for det EV man ger upp. Som leverantér gentemot sina
kunder kommer man att agera for att optimera EV fran kunderna givet den méngd UV som man
levererar. Foretaget méste déarfor differentiera sina produkterbjudanden sé att kunden kan
virdesitta dem och uppleva att man far mer virde, 1 form av konsumentoverskott, an hos

konkurrenter.

Det finns tva sitt att skapa vérde for kunden. Antingen levererar man samma UV for lagre pris,
vilket man huvudsakligen fokuserar pa nir man har en low cost leadership-strategi, eller mer UV
for samma pris, vilket indikerar att anvander sig av en benefit leadership-strategi. Tillgdngen till
substitut kommer att reducera pris och dirmed 6ka konsumentoverskott och darfér minskas
foretagets forméga att finga EV. Aktiviteter som kan kopplas till appropriering av EV hor ithop
med produktion och forsdljning av produkter eller tjédnster och innefattar de primédra aktiviteterna
1 viardekedjan (Porter, 1985). Aktiviteterna kopplas samman for att skapa UV eller service som
producerar en tillstrdomning av inkomster for foretaget. Dessa aktiviteter reflekterar hur foretaget
agerar som leverantor och hur det &mnar att appropriera den optimala EV for den UV som

levereras.

Aktiviteter som &r inriktade pa att appropriera UV fran leverantdrerna av inputs, det vill séga att
ha optimerat flode av UV till och genom foretaget for den summa EV som levereras, visar hur
foretaget motiveras som kund. Approprieringen av varden inkluderar anskaffning, 6vervakning
(for att fanga Human UV inputs), savél som aktiviteter som avser att 6ka effektiviteten i

produktionen. Man kan séga att ambitionen &r att optimera inerta UV och de human inputs som
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anskaffats, det vill sdga att ddimpa de kostnadsfloden som uppkommer pa grund av alla andra

aktiviteter.

I praktiken kan man forklara detta ur foretagen inom resebranschens perspektiv med att sjélva
fastigheten med dess rum och restauranger och andra utrymmen tillsammans med dess
utrustning, till exempel sdngarna i rummet eller grytor, ravaror och spisar 1 restaurangen, utgor
de inerta UV. Vidare dr den service som personalen ger human inputs. Som ndmnts tidigare har
human inputs formagan att fordndra inerta UV till en ny nytta. Detta kan innebéra att rdvaror
tillsammans med grytor och spisar forvandlas av kocken till en maltid, medan stidpersonalen
forvandlar det anvinda rummet till ett vilkomnande utrymme for uppehéallande, uppfrdschning
och vila. Processen, som vi nimnt forvandling, skapar ett UV for kunden. Detta UV ir illustrerat
som UVp 1 Figur 1. Foretag forsoker att 6ka detta UV med varierande erbjudanden som anses
vara attraktiva for kunden. Ett sétt att leverera sddana erbjudande dr genom lojalitetsprogram.
Lojalitetsprogram har frimst som syfte att hoja kundens upplevda vérde sé att kundens

konsumentoverskott blir sd stort att denne viljer foretaget fore konkurrenter.

I transaktionen med kunden kommer UV att bytas mot EV. Som nédmnts tidigare vill kunden
betala sé lite EV som mojligt {for sitt erhallna UV och foretaget striavar efter att f4 sa mycket EV
som mojligt for det levererade UV. Genom lojalitetsprogram kan foretaget ge upp mer UV 1
utbyte av information kring kunden och dess preferenser i borjan av relationen for att skapa
l6nsamhet genom fler dterkdp som leder till mindre marknadsfoéringskostnader och potentiell

economies of scope.
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I vart fall, det vill sdga i resebranschen, kommer vi att visa hur kunder och foretag approprierar
det virde som skapas och att de gor det pd olika sdtt. Detta kommer att visa varfor det &r
relevanta att for foretagen att ha ett lojalitetsprogram och hur det bidrar till att skapa vérde.

Man behover komma ihag att kunden inte betalar for lojalitetsprogramet utan en separat produkt
eller tjanst och att lojalitetsprogrammet 1 sig dr en separat funktion som syftar till att 6ka den

upplevda nyttan av grundprodukten.

3.4 Empirisk forskning

Bland annat har Xie & Chen (2014) utfort empirisk forskning inom omradet lojalitetsprogram.
Deras studie av ett antal hotellkedjors lojalitetsprogram undersdker hur kunder uppfattar virde
hos lojalitetsprogrammen. Studien identifierar samband mellan lojalitetsprogrammets vérde och
aktivitet. Lojalitetsprogram &r inte bara avsedda att fi kunden att stanna kvar utan dven att
stimulera till nya kop. Ett lojalitetsprograms struktur bor motivera kunder att fortsitta handla och
samla beloningar (Lewis, 2004). Viarde pa en produkt, som den uppfattas av kunden, kan ses som
skillnaden mellan det kunden &r villig att betala och det som kunden betalar for produkten.
Kunder drivs av att fa virde for sina pengar och det uppfattade virdet dr kopplat till deras
inkdpsval (Sweeney & Soutar, 2001). Vidare gor Wirtz, Mattila & Oo Lwin (2007) antagandet
att en kund kommer att delta i ett lojalitetsprogram om denne anser att det har mer vérde &n

konkurrerande program, dven om kunden redan dr medlem i flera andra lojalitetsprogram.

Det finns tidigare studier som visar att en kunds aterkommande k&p hos foretaget och viljan att
betala premiumpriser kan paverkas av ett medlemsskap i ett lojalitetsprogram (Keh & Lee,

2006). Lewis (2004) pévisar att ett lojalitetsprogram kan motivera ett kontinuerligt
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kundengagemang genom att en kund gor dterkommande kdp och engagerar sig i samlandet av

beloningar.

En kunds upplevda vérde av ett lojalitetsprogram har fyra dimensioner:

1. Funktionellt virde, som handlar om bekvidmlighet och flexibilitet 1 villkoren for
anvindandet av produkten eller tjdnsten (Dowling & Uncles, 1997).

2. Psykologiskt virde, inkluderar mjuka formaner som det “intangible” och emotionella
erkdnnandet (Harris, 2000)

3. Externalitetsvérde, hur forméner kan dverforas till andra parter, till exempel samarbeten
med andra partnerforetag (Kim, Kim & Leong, 2003)

4. Ekonomiskt vérde, harda vérden, det vill sdga specifika ekonomiska vérden eller

beloningar (Ramanathan & Ramanathan, 2011; Sweeney & Soutar, 2001)

Xie & Chens (2014) studie forstarker bilden fran tidigare studier (Maddoc & Fulton, 1996;
Robinette, Brand och Lenz, 2001) att psykologiskt védrde &r en grundpelare i att f4 kunder att
vara lojala och aktiva. Av de olika upplevda virdena i programmet ar psykologiskt varde kritiskt
for att 6ka volymen och virdet av inkop och dérfor det upplevda vérdet att gora affarer. Detta ér
relevant d& en kund annars kan vélja det billigaste alternativet fran en prisjimférande hemsida pa
ndtet. Detta innebér att en kund snarare véljer lojalitetsprogram utifran det psykologiska vérdet

som erbjuds dn de gratisprodukter eller bekvamlighetstilldgg.
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3.5 Sammanfattning av litteraturgenomging

Isomorfism Varde-
skapande
Dynamiska Struktur Positionella Virde
kapabiliteter varor
Generiska Varde-
Strategier appropriering

Figur 2. Teoretiskt ramverk

Vi illustrerar var litteraturgenomgang 1 figur 2. for att ge en dverblick av den teoretiska bilden av
uppsatsen. Foretag viljer att kopiera fran varandra for att skapa strukturen av
lojalitetsprogrammet jamfor med konkurrenter eller branschkollegor. Dérefter kan foretag ha
drivit ett fordndringsarbete som mdjligen har lett till skillnader 1 strukturer. Detta
forandringsarbete kan bést beskrivas med teorin om dynamiska kapabiliteter, dar
forandringsarbetet sker for att anpassa sig till omvérlden. Valet av struktur sker ocksd genom
valet av strategi. Dar kommer Michael Porters teori om generiska strategier in, som menar att
man kan vélja mellan sikta pa en benefit leadership-, cost leadership- eller en focus-strategi. Det
som pdaverkar strukturen paverkar dven vérdet 1 slutindan. Dérav &r det relevant att undersoka pa

vad som paverkar strukturerna.

Strukturerna paverkar vardeskapandet i form av hur mycket nytta och kostnad som skapas.

Beroende pa vilka forméner man far, pdverkas nyttan olika hos kunden. Vi har déarfor valt att ta
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med positionella varor som en teori for att skilja mellan objektiva och subjektiva varor. Till sist

har vi valt att ha med vardeappropriering for att 6ka vér forstaelse av vilket viarde som skapas for

foretaget och kunderna. Det kan vara intressant att veta vilken aktor som approprierar vérdet i

slutdndan.

Vidare visar empirisk forskning pa ett samband mellan lojalitetsprogrammens véirde och

aktivitet. Lojalitetsprogram stimulerar till nya kdp. Kunder drivs av att 4 virde for sina pengar.

Andra studier visar dven pa att kunder kommer att vilja delta i ett lojalitetsprogram om denne
anser att det har mer virde 4n konkurrerande program. Det finns d&ven empiriska studier som
tyder pa att medlemskap 1 ett lojalitetsprogram kan paverka viljan att betala premiumpriser.
Vidare identifieras fyra dimensioner av en kunds upplevda vérde av ett lojalitetsprogram:
funktionellt véarde, psykologiskt virde, externalitetsvirde och ekonomiskt virde. Psykologiskt
virde anses viktigt for att fa kunder att vara lojala och aktiva, och sérskilt viktigt for att fa 6ka

volymen och vérdet av inkop.
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4 METOD

4.1 Val av forskningsdesign

Vi ér intresserade av att ta reda pa vad som ligger bakom foretags val av struktur i deras lojalitetsprogram
i resebranschen och varfor de ser lika eller olika ut fran ett foretag till ett annat. Amnet undersoktes med
de teoretiska perspektiven isomorfism, dynamiska kapabiliteter, generiska strategier, vardeskapande,
virdeappropriering och positionella varor. Dessa teorier anviander vi som hjdlp under arbetsgangen

for att forklara empirin som vi erfar. Detta innebdr att vi utgdr frdn en abduktiv ansats. Vér ansats

ar darav varken deduktiv eller induktiv.

En deduktiv ansats innebér 1 stora drag att man utgar fran teorin och darefter formulerar
hypoteser och undersdker om de stimmer 1 verkligheten (Bryman & Bell, 2015). Ett steg foljer
att annat 1 tydlig logisk ordning. Vi @mnar inte att logiskt motbevisa teorin och forkasta den eller
acceptera en hypotes, och dirav anvénder vi inte en deduktiv ansats. Enligt Bryman & Bell
(2015) ar motsatsen till en deduktiv ansats ar en induktiv ansats. D& gér man observationer och
far resultat fran verkligheten och formulerar en teori utifrédn det. Fordelen med en induktiv ansats
hade kunnat vara att vi hade kunnat uppna ett mer fristdende och innovativt resultat. Dock hade
det inneburit ett mer langtgaende arbete och pa grund av var tidsbegransning ansag vi inte det
rimligt att utfora en sadan studie studie. Vi baserade var studie pa vissa teoretiska resonemang,

exempelvis B-C, och dérav ér det inte motiverat att ignorera teorin i det hédr avseendet.

Med en abduktiv ansats menas att man borjar med nagra fakta som bést forklarar
problembeskrivningen (Shank, 1998). Teorin anvdnds som utgdngspunkt under arbetsprocessen.

Vi vill inte hypotesprova teorin 1 verkligheten men samtidigt anser vi att teorin passar in 1 arbetet
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och vi vill dérav inte avvisa den. Vi har tagit mycket inspiration fran teorierna vid valet av
intressanta intervjufragor om hur foretagen har valt att strukturera sina lojalitetsprogram och
vilket virde det skapar. Det var viktigt att forhalla sig till teorierna vid genomforandet for att
kunna avgrinsa oss vil och studera det vi ansag relevant. Vi studerar flera olika foretag i en stor

bransch, vilket ger oss mer generaliserbara resultat 4n om vi bara hade studerat ett foretag.

Viéra onskade resultat frin metoden beskrivs bést som kvalitativa. Darfér kommer vi anvénda oss
av en kvalitativ metod. Enligt Bryman & Bell (2015) karaktariseras en kvalitativ metod av att
den dr mer inriktad pé ord &n siffror. Detta dr inte alltid enkel att definiera vad en kvalitativ
metod dr. Det kan definieras fran hur det skiljer sig frin kvantitativ forskning. En kvalitativ
undersokning kan anses vara mer subjektiv, eftersom man inte hanterar objektiva virden i form
av siffror. Det gor att resultatet kan variera fran en studie till en annan och det kan uppsta
problem med att aterskapa studien. Vidare menar forfattarna att det kan vara svért att

generalisera resultat samt att det kan saknas transparens (Bryman & Bell, 2015).

Eftersom lojalitetsprogram hos foretag ar standigt fordnderlig kan det vara svart att terskapa den
hir typen av studie och fa samma resultat, vilket d&ven gor att den hér studien bidrar med ny
information trots tidigare studier om olika lojalitetsprogram. Aven om vi ir medvetna om
uppsatsens begridnsningar onskar vi att na ett resultat som ger en inblick 1 hur foretagen inom
resebranschen strukturerar sina lojalitetsprogram och varfor. Delar av uppsatsen som ar specifika
for foretagen kan komma att vara svara att applicera pa andra fall, medan andra delar kan komma
att ga att anvénda 1 tolkning av lojalitetsprogram av andra foretag inom den befintliga branschen.

Da en kvalitativ metod brukar sakna transparens har vi valt att uttrycka oss detaljerat om hur vi
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utforde studien och vilka beslut vi fattade men ocksa varfor vi tog dessa beslut (Bryman & Bell,
2015). En kvalitativ metod dr nodvéndig for att besvara var kvalitativa frdgestéllning, d& vi anser
att det krévs en tolkning med ord for att identifiera de faktorer som bidrar till att skapa de

strukturer som uppkommit och vad som dkar differensen mellan B och C.

Gillande forskningsdesignen har vi valt att genomfora en tvarsnittsstudie hos foretagen vi
intervjuat. Enligt Bryman & Bell (2015) definieras en tvérsnittsdesign av att man samlar in data
frdn mer &n ett fall och oftast manga fler vid en viss tidpunkt, &mnat for att ta fram kvantitativ
eller kvantifierbar data med koppling till tva eller fler variabler som sedan granskas och
undersoks for att se om det finns ndgra samband mellan dem. Detta passar vér studie 1 och med
att vi har flera fall som vi vill studera. Eftersom vi undersoker resebranschen och vill kunna

uttala oss om foretagen inom den branschen &r tvirsnittsdesignen den bést lampade.

Definitionen av ett fall &r ndgot som studeras som har en koppling till en viss plats, dér tyngden
tenderar att ligga pd ett intensivt studerande av miljo eller situation (Bryman & Bell, 2015). En
fallstudie innebér att man gor en detaljerad och ingaende studie av ett enstaka fall. Vi valde att
inte gora en fallstudie eftersom vi &mnar att studera flera foretag och sedan jamfora resultaten.
Om man gor en fallstudie, dr det svart att gora generaliserbara antaganden, dé stickprovet ofta ar
mycket litet 1 forhallande till hela populationen. Vidare hade kanske en longitudinell design
kunna ge oss mer generaliserbara resultat och hur detta fordndras 6ver tid. En longitudinell
design innebér att man gor en tvirsnittsstudie vid flera tidpunkter med samma urval, vilket
kartldgger en fordndring 6ver tid (Bryman & Bell, 2015). I och med att vi har tydliga och snidva

tidsramar dr inte en longitudinell design pé studien mojlig. Dessutom é&r vi inte framst
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intresserade av fordndringen 6ver tid 1 var studie. En longitudinell design skulle inte svara pa var

fragestéllning béttre dn en tvérsnittsdesign.

4.2 Urval

Vi valde att begriansa oss till de foretag som finns relativt néra till hands for oss. Foretagen vi har
intervjuat ar alla skandinaviska eller har skandinaviska kontor. Vi valde att fokusera pé
resebranschen dé foretag inom den branschen tenderar att ha lojalitetsprogram, konkurrensen ar
hog och den grundldggande produkten kan anses forhallandevis homogen. Lonsamheten 1
flygbranschen, tdgbranschen och hotellbranschen tycks vara ldgre dn industriers
medianlonsamhet generellt sett (International Air Transport Association, 2011). Vidare préglas
atminstone flygbranschen av laga intrddesbarridrer. Laga intrddesbarridrer leder till hogre
konkurrens och pressar ner priserna vilket innebér att Ionsamheten minskar 1 branschen. Detta

leder till att foretag generellt behdver sticka ut och lojalitetsprogram anvénds for att differentiera

sig.

Vi utférde vért urval av foretag genom bekvamlighetsurval. Enligt Bryman & Bell (2015) 4r en
typ av icke slumpmadssigt urval ett stickprov taget fran tillgédngliga respondenter som fanns
tillgdngliga for forskarna dé. Ett sddant urval passar nir man har en begrinsad budget och brist
pa tid. Resultatet fran ett bekvamlighetsurval gar dock aldrig att generalisera helt eftersom vi inte
vet vilken del av populationen stickprovet representerar. Vi ansdg det acceptabelt att anvinda ett
bekadmlighetsurval, da vi till stor del intervjuade de foretag inom branschen som vi lyckades
komma 1 kontakt med och som ansags kunna svara vil pa vara frdgor. Vi valde att inte, som
Andersson, Bejtula & Johansson (2014), utfora ett snobollsurval. Ett snobollsurval ér en typ av

bekvamlighetsurval dar tillvigagéngsséttet dr att man tar kontakt med ett mindre antal ménniskor
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som dr relevanta for undersokningens tema och sedan anvédnder dessa for att fa fler respondenter
(Bryman & Bell, 2015). Eftersom det kanske inte alltid finns ménga som arbetar med
lojalitetsprogram pa daglig basis och eftersom det kan vara svart att fa olika svar frén olika
personer pa samma foretag. Det dr da foretagets anstéllda sjdlva som viljer fortsatta respondenter

vilket latt skapar en snedvriden bild av foretaget.

4.3 Beskrivning av tillvigagangssitt

Inledningsvis kontaktade vi flera foretag. Vi bad om att fa tala med nadgon representant som
arbetar dagligen eller har arbetat dagligen med lojalitetsprogrammet hos foretaget. Darefter
meddelade vi att vi gérna skulle vilja utfora en intervju, med chans till komplettering efterat.
Intervjuformer vi frimst foreslog var via telefon eller Skype videosamtal, men ocksa email om vi
inte kunde fa en intervjutid. Vi fick kontakt med relevanta representanter fran foretag A, foretag
B, foretag C samt foretag D. I samtliga fall blev vi antingen hidnvisade till en person som
dagligen arbetar med lojalitetsprogrammet eller sa blev vi tilldelade en emailadress till en person
som var ansvarig for omradet. Hos foretag A kom vi direkt 1 kontakt med tre personer som vi
bokade in till en gruppintervju med via videosamtal. Hos foretag C utforde vi en telefonintervju,
pa grund av tekniskt strul vid videokonferens. I bdda dessa fall fragade vi om vi kunde
aterkomma om vi senare in 1 arbetet kunde komma med kompletterande fragor om nagot missats
under intervjuerna. De 6vriga foretagen svarade genom mail pd grund av tidspressade scheman
och sjukdom. Alla respondenter intervjuades endast vid ett tillfélle och vi har inte utfort nagon
uppfoljning pa véra fragestillningar, da vi ansag att vi fick svar pa véra fragor fran alla

respondenter. Alla respondenter har ledande poster for respektive lojalitetsprogram.
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De olika intervjumetoderna kan skapa skillnader i resultatet. En av de huvudsakliga
anledningarna till att vi frimst ville utféra videointervjuer ar att man kan fa alla férdelar fran en
telefonintervju och bli av med nagra av dess nackdelar (Bryman & Bell, 2015). En
telefonintervju saknar, i jimforelse med intervjuer som sker ansikte-mot-ansikte’, mojligheten att
observera det som inte uttrycks med rosten och man kan inte interagera visuellt. En video- eller
telefonintervju ar avsevirt billigare och littare att genomfora nér de geografiska avstdnden ér
stora @n en intervju som sker ansikte-mot-ansikte. Det hade inte varit mdjligt for oss att traffa
alla respondenter ansikte mot ansikte, och d& ansag vi att en videointervju ér det nést bésta.
Dessutom dr det relativt svért att handleda en personlig ansikte-mot-ansikte-intervju i forhdllande
till video- eller telefonintervjuer. D4 kunde vi uppfatta hur respondenterna upplevde fragorna
rent visuellt ocksa. Huvudsakligen ar det dock mer fordelaktigt med video- eller telefonintervjuer
an emailintervjuer pa grund av att man kan svara och fraga foljdfragor. En fordel med
emailintervjuerna var att det ofta var mer flexibelt for respondenterna. Utdver det var det d&ven

lattare fOr att oss att bearbeta informationen.

Innan vi inledde vara intervjuer gjorde vi en intervjuguide (se bilaga 1). Detta var véart
hjalpmedel och var struktur av vara viktigaste fragor under intervjuerna. Dessa fragor valdes ut
som bas, sd att vi kunde fi ett helhetsintryck av respondenterna och svar pa fragor som ar
relaterade till teorin (Bryman & Bell, 2015). Intervjuguiden ar gjord pa sé vis att varje fraga gar
in pé ett &mne som vi dr intresserade av utan att ndmna komplicerade termer som dynamiska
kapabiliteter eller generiska strategier som kan vara obekanta eller ha andra betydelser for
respondenter. Dessutom &r intervjuguiden tdnkt att inte stilla ledande fragor. Fragorna ér tinkta

att belysa information som vi inte kan f4 genom sekundirkéllor. Vid véra video- och

® “Face to face” ar har dversatt till “ansikte mot ansikte”
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telefonintervjuer fragade vi foljdfragor allt eftersom de dok upp. Det gjorde att intervjuerna
skiljde sig en aning 4t baserat pa vilka intressanta @&mnen som kom upp under intervjutillfdllena.
Det hér tillvigagangssittet dr sa kallade semistrukturerade intervjuer. Det innebér att forskarna
har en lista dver ndgorlunda specifika teman som ska beroras men intervjupersonerna har frihet

att utforma svaren pa sitt eget sétt (Bryman & Bell, 2015).

Nar vi utférde gruppintervjun var det viktigt att forhalla sig till det som géller vid fokusgrupper.
En fokusgrupp dr en gruppintervju dér respondenterna dr valda for att de har kunskap inom ett
specifikt omrdde (Bryman & Bell, 2015), och 1 vért fall var det foretag A och foretag As
anstéllda som arbetade dagligen med lojalitetsprogrammet. En av huvudanledningarna varfor vi
valde att utfora en intervju av en fokusgrupp ér att vi var intresserad av flera perspektiv av
lojalitetsprogrammet, men ocksa for att spara tid och pengar hos foretaget. En grupp av tre
personer 1 foretaget ansdgs som tillriackligt 14tt att administrera, handleda och transkribera. Vi var
intresserade av den diskussionen som uppstar mellan respondenter for att fa sa tydliga och
korrekta svar som mojligt. Vi stéllde fragor och foljdfragor och nér diskussionerna
respondenterna emellan avvek frén dmnet forsokte vi styra tillbaka diskussionerna till vart syfte.
P4 grund av att en fokusgrupp sker 1 grupp av andra respondenter samtidigt, har intervjuaren ofta
mindre kontroll 6ver intervjun jaimfort med individuella intervjuer (Bryman & Bell, 2015).
Dessutom dr datan svarare att analysera och organisera och det dr mer tidskrdavande att
transkribera. Eventuella gruppeffekter kan uppsté dir vissa respondenter for talan mer édn andra,

vilket ocksd kan skapa behov av ytterligare handledning.
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En av de framsta fordelarna med att ha en fokusgrupp var att respondenterna tenderade att
komplementera varandras information och ha viss argumentativ interaktion (Bryman & Bell,
2015). Detta kan leda till information som vi annars inte hade erhdllit. Det kan vara svart att
betona personliga asikter i en grupp. Andersson, Bejtula & Johansson (2014) betonade att det,
trots individuella intervjuer, kan vara svart att fa fram personliga uppfattningar hos olika
anstéllda trots individuella intervjuer, vilket gjorde att vi inte ansag det vért besviret och den

extra tid fran foretaget att forsoka fa flera intervjuer med olika anstéllda pa samma foretag.

Genom att anvinda sig av fler 4n en metod och killa kan vi séga att vi har anvént oss av
triangulering (Bryman & Bell, 2015). Det innebér att eftersom vi har fragat olika foretag och pa
olika sitt kan vi troligen fa ut svar som sirskiljer sig frin varandra vilket skapar en mer
nyanserad bild av hur resebranschen ser ut. Det ér en av fordelarna av att vi anvént flera

intervjukallor, stéllt olika foljdfragor till foretagen och utfort intervjuerna pé olika sétt.

Samtliga respondenterna hade avsatt en timme av sin tid. Intervjuerna tog dock endast mellan
30-45 minuter. Vi anvinde inte hela den avsatta tiden pa grund av att vi fick liknande svar pa
manga av fragorna och vi fick 1 stort sett svar pa allt vi efterstrdvade inom den tidsramen. Det tar
mycket tid fran respondenterna att gora en intervju och vi insag tidigt att det kan bade kosta
foretaget pengar och tid, sa vi forsokte utfora intervjuerna sa effektivt som mgjligt. Vi paminde
ocksé respondenterna vid samtliga tillfdllen att det hér 4r en offentlig handling och att deras
namn och foretag kommer att anonymiseras. Respondenterna gav dven sitt godkédnnande vid
video- och telefonintervjuerna att materialet skulle komma att spelas in for att minska risken for

felcitering ndr vi dérefter reviderar empirin. Alla fyra av oss ndrvarande vid samtliga
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intervjutillfallen, dir tvd av oss antecknade och spelade in medan tva stéllde fragor och forde
intervjun. Det dr viktigt att de som intervjuar dr aktiva och stiller f6ljdfragor, varav varfor vi
delade upp uppgifterna till att anteckna och att stélla fragor. Nér intervjuerna var fardiga
transkriberades materialet noggrant. Detta gjorde vi frimst for att kunna fa en béttre 6verblick
over vad som kom fram under intervjutillfillena och for att enkelt kunna se monster i vad som

sades och hur det relaterar till vért arbete 1 sin helhet (Bryman & Bell, 2015).

For att bearbeta datan vi ackumulerat kodade vi den (Bryman & Bell, 2015). Teorin hédrleddes
frdn data som samlats in och analyserades 16pande. Datainsamlingen skedde 1 samspel med
analyseringen, vilket bist forklarar vart kodningsarbete och vara intervjuer. Ett problem som kan
ha uppkommit dr exempelvis att det dr svart att gora observationer neutralt fran teorier vi redan
ar medvetna om. Vi fann dock det hir tillvigagangssittet betydligt mer lattutforligt &n om vi
hade efterstrivat att uppna ett stérre antal observationer, dé det kan vara svért att komma 1

kontakt med de relativt f4 personerna inom varje foretag som arbetar med lojalitetsprogram.

Ett alternativt tillvigagéngssétt hade varit att man forsoker forklara ett fenomen genom att samla
in data tills inget fall &r inkonsekvent med den hypotetiska forklaringen av fenomenet som finns
(Bryman & Bell, 2015). Eftersom vi undersoker flera fall hade vi potentiellt kunna gora pa sa
vis. Detta hade troligtvis inneburit att vi hade behdvt en storre population, di urvalet méste anses
ha tillrackligt med mangfald for att empirin ska kunna ifragasitta hypotesen eller teorin. Vi gor
inga direkta ansprik pd att ifrdgasétta teorin 1 det hér arbetet. Det hér tillvigagéngssittet innebér
att om vi stoter pa ett fall som inte stimmer dverens med var hypotes, behdver hypotesen

omformuleras eller omdefinieras, vilket gor det har till en véldigt rigords metod. Det hade heller
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troligen inte gett oss samma typ av svar. Dessutom kan den hiar metoden inte tala om for oss hur
manga fall som maéste studeras innan saknaden av negativa fall och den hypotetiska forklaringens

validitet kan sdkerstillas. Det sistndmnda kan dock vart tillvigagangssétt gora.

Vi kodade enligt Bryman & Bell (2015) vilket innebar att 1 transkriberade sa tidigt som mojligt
efter att intervjuerna hade skett, for att vi skulle gd miste om sé lite som mojligt av informationen
och den sociala kontexten vi erfarit under intervjuerna. Dérefter ldste vi igenom och noterade
informationen vi samlat in. Vi anmaérkte pa vilka delar av intervjumaterialet som horde till vilken
del av teorierna och vad vi ville fa veta genom att stilla vara fragor. Vi anmaérkte dven pa
information vi ansdg extra viktig for vart syfte. Sedan kategoriserade vi informationen vi fatt fran
de olika intervjuerna till olika delar av vart arbete och beskrev vad som kom fram under

intervjuerna och hur det ér relevant till vart syfte. P4 sa sitt satte vi informationen 1 rétt kontext.

Mellan intervjuerna och bearbetningen av datan avsatte vi mycket tid till att undersdka empiriska
kallor for att ta reda pa om det resultatet vi skulle uppna gick att terfinna inom andra
lojalitetsprogram 1 olika branscher. Denna sekundérdata anvénds framst for att erfara hogre
forstaelse over hur lojalitetsprogram &r strukturerade och skapar vérde i1 allmadnhet och 1
resebranschen 1 synnerhet. Det hjdlpte oss dven att forstd vad som sades under intervjuerna och

bedoma dess trovérdighet.

4.4 Studiens validitet och reliabilitet

Vi har standigt under arbetets gdng jobbat med att sidkerstilla var forskningskvalitet utifrén fem

olika koncept. Dessa koncept ar: begreppsvaliditet, intern validitet, extern validitet, ekologisk
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validitet samt reliabilitet dédr ordet validitet hjdlper oss se om det vi faktiskt vill méita 1 var

forskning blir matt (Yin, 2003)

Ett problem vi stotte pa vid genomforandet av tvarsnittsstudien var att studien inte var tillracklig,
eller att den data vi samlade in var subjektiv. For att 16sa detta problem anvénde vi oss av
begreppsvaliditet, ett koncept som beskriver att man ska upprétta rétt operationella matt for det
man studerar. Vi tacklade detta problem genom att forst beskriva vad vi amnade att undersoka
for att sedan motivera varfor vi valde just dessa operationella matt. Vart syfte ér att undersoka
hur lojalitetsprogram inom resebranschen skapar sina strukturer och vilket virde som medfoljer
av denna struktur. Detta gor vi 1 sin tur genom intervjuer med de olika foretagen samt ytterligare

insamlad information.

For att fa reda pd om X 1 sin tur leder till Y, vilket intern validitet handlar om, fér vi titta pa véra
genomforda intervjuer. Man kan tydligt se pa de intryck vi far, hur strukturen pa programmen

skapas och vilket virde det medfor.

En problematik med vart arbete dr stickprovets storlek dér fyra foretag inte riktigt kan
representera en hel bransch, &ven om vi har argumenterat for att de ar representativa for
resebranschen 1 stort. Det blir dock inte uttémmande helt och héllet med fyra foretag. Foretagen
ar alla skandinaviska och personerna vi har intervjuat arbetar alla pa lojalitetsprogrammen pa
sina egna foretag. Det begriansar hur mycket de kan uttala sig om branschen 1 sin helhet. Detta
behandlar extern validitet, graden av generaliserbarhet. Vi anser att vissa aspekter av studien kan

anvindas av andra men att vi 1 det stora hela har ett {or litet stickprov. Dock é&r de fyra foretagen
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tillrackligt stora for att kunna ge oss ett intryck av hur lojalitetsprogram ser ut, struktureras och
vilket virde som ar associerat med det utifrdn de foretag som vi analyserar. De fyra foretagen ar
alla bland de storsta aktorerna inom den skandinaviska resebranschen. Det kan dock vara svért

att generalisera resultatet framst till andra branscher eller andra geografiska omraden.

For att verkligen fa de olika foretagsrepresentanterna att spegla sin verkliga milj6 valde vi att
fora intervjuerna pa deras arbetsplats. Vi hade mojligtvis kunnat observera deras arbetsplats for
att verkligen f& den sanna bilden men de resurserna hade vi inte tillgdng till. Konceptet som vi
talar om dr den ekologiska validiteten som innebér att vi faingar undersékningsobjektens tankar 1
dess naturliga milj6 (Bryman & Bell, 2015). Desto hogre naturlig mil;j6, desto hogre ekologisk

validitet, ndgot vi anser oss uppna.

Vi arbetade 1dnge med att motarbeta snedvridningar i arbetet och 1 helhet minimera risken for fel
nagot just reliabilitet behandlar. Konceptet fragar om studien 1 sig kan kopieras och om man i
sddana fall far ut samma resultat (Yin, 2003). Nagot man méste di beakta ir den externa
reliabiliteten om fordnderlig miljo (Bryman & Bell, 2015). Lojalitetsbranschen 1 sin helhet
genomgdr stindigt forandringar mot forbéttring enligt intervjusvaren, vilket gor att miljon vi
undersoker inte kommer forbli densamma nésta tidpunkt ndgon genomfora samma undersokning.

Med den motivering ser vi detta som en begrinsning i var studie.
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S RESULTAT

5.1 Allméint om resebranschen

Reseindustrin® 4r en bransch som stindigt vixer och ser nya forandringar. Priser kan ofta
fluktuera fréan ar till ar vilket paverkar lonsamheten 1 industrin. Enligt en rapport fran foretaget
Advito (2016) berdknas dock regionala flygpriser i Europa vara ofériandrade péa grund av
expansioner fran lagprisbolag vilket kan innebéra att konkurrensen pd marknaden 6kar.
Dessutom kommer hotellpriser 1 Europa att se en 6kning i priser mellan noll till tvd procent
under ar 2017, vilket till stor del beror pa grund av en minskning i nyetablerade hotell vilket
tyder pa fluktuerande konkurrens i branschen (Advito, 2016). Ar 2013 uppgick antalet
Overnattningar av svenska gister pa hotell, stugbyar, vandrarhem, campingplatser och

formedlade privata stugor och ldgenheter till 40,8 miljoner. Jamfort med 2012 var detta en

O0kning med 2,3 procent (SCB & Tillvaxtverket, 2013). Med detta sagt kan man dra slutsatsen att

efterfragan pa hotellovernattingar hos svenska kunder véxer.

Transportbranschen, det vill sdga den del som &r en bestandsdel av resebranschen, har under
2016 sett en framvixt 1 Europa. Transportmedel som tdg och biluthyrning utgdr ndgra av de
storre tjansterna inom branschen, dér framforallt en av de storre aktdrerna inom biluthyrning,
Enterprise Holdings, har 6kat sin nirvaro 1 antalet Europeiska lander fran tre till 35 (Advito,

2016). Detta kan bidra till att marknaden for resebranschen blir mer koncentrerad.

® Har syftar vi pa reseindustrin som Bergman & Hellman (2009) definierar den. Nar vi namner
resebranschen syftar vi pa var avgransning av reseindustrin.
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I takt med att internet har blivit mer tillgangligt for allménheten har foretag ocksd kunnat na ut
till fler kunder vilket har lett till en 6kad konvertering av besokare pa webbplatser till kunder.
Samtidigt har tillgédngligheten bidragit till att konkurrensen om kunderna har 6kat. Reseindustrin
omsatte ar 2008 ungefar 244 miljarder kronor dér 30 miljarder av dessa skedde genom handel pa

internet (Bergman & Hellman, 2009).

5.2 Anonymitet

P4 begiran, av de foretagsrepresentanter som vi intervjuat, har vi valt att anonymisera bade
foretagsnamnen och representanterna fran de olika foretagen. For enkelhetens skull kommer vi

hiadanefter enbart bendmna de som foretag eller respondent/representant for A, B, C och D.

5.3 Representanternas lojalitetsprogram

Gemensamt for vara foretag dr att de alla har en medlemsbas pa dver en miljon anvindare dir
kunden tjinar in podng beroende pa storleken av kopen. Samtliga foretag har medlemsnivaer
som ror sig mellan tre till fem nivéer dar man nar en ny lojalitetsniva efter x antal intjinade
poing. De podngbaserade systemen gér ut pa att kunder tjanar podng genom att spendera pengar

pa foretagens varor och tjdnster, men 1 vissa fall ockséd deras samarbetspartners

Beroende péa vilken medlemsnivd man befinner sig pd far man olika typer av férméner och en
6kning av intjainade podng innebdr att man kan bli uppgraderad till en hogre medlemsniva’.
Vissa foretag har valt att vid bokning via deras hemsida erbjuda extra poing medan andra ger dig
erbjudandet att bade samla in podng via av deras produkter men dven varor och tjénster fran

samarbetspartners. Detta gor foretagen for att stimulera anvindning av ny teknik som bidrar till

! Samtliga féretag har en grans for hogsta mojliga medlemsniva.
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att gora lojalitetsprogrammen mer anvéndbart och stimulerar kunderna att anvinda redskap som

bidrar till att sdnka kostnader.

En motivering till att samla in podng hos de respektive foretagen dr att podngen sedan kan
anvindas som betalning av foretagets tjanster. Samtliga foretag erbjuder bade gratis nitter efter
ett visst antal 6vernattade dagar eller andra typer av gratis formaner vid ett visst antal intjanade
poing. Ett av foretagen utmérker sig genom att erbjuda en form av podngmatchning. Det innebér
att nir kunden byter lojalitetsprogram frén ett foretag till deras kan man dven erhélla
motsvarande medlemsniva i1 det egna lojalitetsprogrammet. Utover uppgradering eller gratisvaror
och tjénster erbjuder samtliga foretag rabatter hos deras samarbetspartners. Tva av tre foretag
erbjuder dven presentkort som man kan utnyttja hos deras samarbetspartners efter ett visst antal
intjinade podng. En forman som var unik for ett av véra fallféretag var att man som kund kunde
koppla medlemskapet 1 lojalitetsprogrammet till sitt kreditkort vilket gjorde att man som kund

kunde samla poédng i lojalitetsprogrammet pé varje kop med kreditkortet.

De valda foretagen ar representanter ur resebranschen och alla samarbetar med olika partners
inom den branschen. Samtliga har dven olika partners inom livsmedelsbranschen och
biluthyrningsbranschen, och vissa dven med klddesforetag och varuhus. Giltighetstiden for
poidngen ar olika bland foretagen, dir foretag B star ut genom att erbjuda en obegransad
giltighetstid for intjanade podng. I tabell 1. nedan illustreras de viktigaste egenskaperna som de

olika lojalitetsprogrammen innehar for att skapa en overskddlig bild mellan likheter och
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skillnader 1 struktur for respektive foretags lojalitetsprogram.

Lojalitetsprogram A | B C D
Antal medlemsnivaer 4 5 3 3
Exklusiva partnererbjudanden for medlemmar |Ja Ja Ja Ja
Poangbaserad struktur Ja Ja Ja Ja
Extra poang vid haogre medlemsniva Ja Ja Ja Nej
Giltighetstid poang 3ar Obegransad 1ar 3ar
Intjanade poang kan anvandas som betalning |Ja Ja Ja Ja

Tabell 1. Sammanfattande tabell av respondenternas lojalitetsprogram.

5.4 Intervjuer med foretag A, B, C och D

Nedan presenterar vi véra intervjuer med foretagen A, B, C och D. Intervjuerna har kodats till tre
olika teman; struktur, viarde och viarde genom struktur. Kodningen har gjorts fran intervjuguiden
och sedan kategoriserats till de tre olika teman. Anledningen till att informationen presenteras pa

detta vis dr for att kunna se vad inom strukturen och vérdet som samspelar.

5.5 Struktur

Precis som ovan namnt foljer alla foretag ett podngbaserat system dér varje krona ger ett visst
antal podng. Foretag A motiverade valet genom att berétta hur denna strukturtyp attraherar fler
affarsresendrer, vilket &ven dr de som mest anvédnder sig av programmet. Foretag D menade
ocksa att anledningen till den podngbaserade strukturen pa programmet var att kunna erbjuda
kunder forméner mot intjinade podng, vilket enligt dem var den mest attraktiva strukturen ur ett
kundperspektiv. Resterande menade mer att man tittade pa omvérlden och foljde deras exempel.
Foretag B beskrev hur de flesta lojalitetsprogram i1 branschen liknade varandra bade vad géller
mojligheter till intjinade podng och typer av forméner. Respondenten C gick 1 samma riktning
och forklarade hur de var sena pad marknaden och att man darfor tittade pd andra for att kunna fa

ett konkurrenskraftigt program. Foretag A hdvdade att den podngbaserade strukturen inte

42



hirstammande frén inspiration fran konkurrenter, men menade samtidigt att de tagit inspiration i
andra avseenden. Vare sig man dr verksam 1 Sverige eller internationellt tittar man pd varandra
och foljer den bas som de flesta har. Foretag D menade ocksé att ett podngbaserat system ses

som best practice 1 branschen.

Alla respondenterna genomforde omvérldsanalyser, medlemsanalyser och tog inspiration frén
andra kreativa aktorer. Respondent A menade att man tittade pd branscher dir andra hade lyckats
sasom foretaget Netflix for att ldra sig hur de arbetar. Utdver det tittade man pé vad framtiden
har att erbjuda och vad andra mgjligtvis d&nnu inte tdnkt pé for att kunna differentiera sig. Ett
redskap som anvénds for att forsta om nagon fordndring kommer ske bland de aterkommande
kunderna dr Customer Lifetime Value (CLV). Man tittar pd den méngd data som samlas in for att
se hur mycket kunderna kommer spendera pd verksamheten under en 6verskadlig framtid. En
respondent frén foretag A forklarade att “om [CLV] dndrar sig positivt sa far vi stimulera det.

Om det borjar bli negativt dr det jdttefarligt och vi mdste dndra det”.

Respondent C gav intrycket av att det ar relativt fi som arbetar med just lojalitetsprogrammet pa
foretag C. Det upplevdes som en forhallandevis effektiv och liten grupp manniskor som arbetar
med programmet sett till foretagets storlek. Lojalitetsprogrammen tycks ligga inom
marknadsavdelningen pa foretag C, vilket innebdr att det &r relaterat till marknadsforing,
kommunikation och information. Det innebér att lojalitetsprogrammen tenderar att vara nira
kopplat till marknadsforingen och en del i processen som de pa marknadsavdelningen jobbar

med fOr att uppna bittre resultat.
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5.6 Virde

Respondenten fran foretag A beréttade hur ett lojalitetsprogram gjorde det majligt for dem att
halla sig konkurrenskraftiga pd marknaden och betonade starkt vikten av att ett lojalitetsprogram
ansags nodvindigt for att kunna ta marknadsandelar. Resterande av foretagen menade att det var
ett sitt for dem att kunna ge tillbaka till konsumenten. Att det &r en nddvandighet att anvénda sig
av lojalitetsprogram &r ett faktum menade respondent C och tryckte pé att det inte ldngre finns ett
alternativ som inte inkluderar ett lojalitetsprogram om man vill vara fortsatt konkurrenskraftig.
Hen fortsatte att beskriva osdkerheten pd marknaden och lade tyngd pé att man stindigt méste

titta framat annars kommer kunderna hitta ett program som ger dem mer nytta.

Digitalisering och sérskilt anvdndningen av appar har okat kraftigt bland alla omraden. For
kunderna innebér en app enkelhet och smidighet medan foretagen anvénder det som en plattform
for informationsinsamling samt ett verktyg for att kunna skapa direkt kommunikation med
kunderna. Samtliga foretag berédttade hur man borjat 1dgga mer och mer resurser pa utvecklingen
av deras app och att stora delar av forsédljningen skedde genom den vigen. Foretag A berittar hur
man borjar mojliggora for sina aterkommande kunder att slippa l1dmna ut nagra kortuppgifter vid

bokningar. En formén som blivit positivt mottagen bland kunderna.

Samtliga respondenter argumenterar genomgaende for hur deras kostnader sjunker med hjalp av
lojalitetsprogrammet, speciellt marknadsforingen. Genom att kunna anvinda mindre resurser for
genomfora liknande afférstransaktioner, till exempel genom att f4 kunden att gora dterkommande
kop med mindre marknadsforingskostnader, kan samma virde levereras som kunden onskar for

att genomfora affdren levereras mot samma betalning.
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Respondent fran foretag B berdttade vidare om marknadsforingen att “#ill exempel for
marknadsforing dr det mycket ldttare for oss att sdga, ‘hdr dr ndgot du kommer gilla [eftersom
du har] sokt pa ABC-information’”. Foretag C beréttar hur man anvinder informationen som
samlas in frin olika kop till att gora marknadsforingen mer direkt och effektiv. Detta ar ett
verktyg fOr att pa ett béattre satt mota kundernas preferenser. De fortsitter med att forklara att
deras “opt-out” ar valdigt 1&g, ndgot som innebér att kunderna inte frinsiger sig deras
kommunikation. Deras hdga return on investment (ROI), dr ett bevis for att de kampanjer som

gors traffar ratt malgruppen och att kommunikationen fungerar.

Ytterligare en punkt som togs upp var hur mycket en ny kund 1 relation till en befintlig kostar de
respektive foretagen. Respondenterna talade alla om att kunder som &r medlemmar i
lojalitetsprogrammet sédnker deras kostnader och att kunder som &r medlemmar 1
lojalitetsprogrammet inte ar lika priskdnsliga som andra. Foretag A beréttade att erhalla en ny
kund kostar dem fem ginger sd mycket som att behalla en befintlig. Féretag A fyllde i med
statistik om hur de géster som var medlemmar inom lojalitetsprogrammen hade 50 % storre
sannolikhet att aterkomma. Vidare beréttade foretag A om att de har studerat sina kunder och att
en kund som blivit medlem var 126% mer 16nsam @n en kund som inte blivit medlem. En
respondent fran foretag A sa att “/kunder som dr medlemmar] ldgger mer dn dubbelt sd mycket

pengar i kassan och sin lojalitet hos oss for att de kdnner att de far ndgot tillbaka ™.

5.7 Viarde genom struktur

Insamlingen av data bidrar inte enbart till kostnadsreducering utan dven anpassning av

programmet menar foretag B. Samtliga respondenter argumenterar pé liknande sétt att man via
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den insamlade datan justerar programmet 1 enlighet till vad ens kunder 6nskar. Datainsamlingen
bidrar till att man kan erbjuda kunderna det som efterfragas, exempelvis enkelhet, littare
forstaelse och ett generdst uttagssystem. Foretag C berdttar ocksa hur datainsamlingen hjélpte
dem att forma sitt foretag 1 helhet. Respondent A forklarar hur informationen som kommer fran

medlemmarna bidrar till att hoja deras egna virde.

Program som erbjuder olika férmaner hos samarbetspartners ér véildigt populdrt hos kunderna,
nagot som samtliga foretag insett och anvinder sig av. Utdver att byta ut dina poéng till
presentkort eller rabatter av olika former hos samarbetspartnerna kan man dven fa bonuspoéng
hos respektive program genom att handla hos varandra. Ett av foretagen differentierar sig genom
att de erbjuder kunden mdojligheten att byta ut sina podng mot pengar som sedan doneras till olika
vilgorenheter. Foretag A menar att deras samarbetspartners dr vél utvalda och alla bidrar med
nagot till kunden. En respondent fran foretag A svarade: “Vi har valt att bara ingd partnerskap

for bada sidors medlemmar. Det ska ge ndgot dt vara medlemmar om vi ska ingad partnerskap ™.

Samtliga foretag talar och argumenterar for hur frindtter, gratis resor eller olika typer av
uppgradering ar vildigt populért och nagot manga sparar sina podng for. Foretag A menar att
man som konsument vill kénna sig speciell och att gratis alltid &r roligt. Respondent B beréttar

hur gratissaker och olika rabatter dr ndgot affarsresenérer starkt efterfragar.
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6 ANALYS

Vi valde att avgransa var studie till lojalitetsprogram hos resebranschen. Resebranschen ar var
avgransning av definitionen av reseindustrin fran Bergman & Hellman (2009), det vill séga en
sammansittning av ett antal branscher relaterat till resor. Dessa dr hotell, flyg, tag, bat samt
evenemangsbiljetter, dér vi valt att ytterligare begrédnsa oss till endast hotell, flyg och tdg pa

grund av tidsgrénsen 1 arbetet. Detta dr vad vi syftar pd nér vi menar resebranschen.

6.1 Struktur

Vi har tidigare diskuterat hur strategi paverkar struktur, och hur foretag som fokuserar pa
viardeskapande bedriver ndgon form av cost, benefit eller focus leadership-strategi. Teoretiskt
sett kan man péstd att foretag som bedriver en renodlad low cost leadership-strategi inte har
lojalitetsprogram da lojalitetsprogram innebar att man tar kostnader som inte dr forenliga med
strategin. Foretag som har lojalitetsprogram kan sidgas arbeta med benefit leadership-strategi
eftersom man vill 6ka det upplevda vérdet och pa sa sétt kan dka betalningsviljan. Exempelvis
kan vi konstatera att foretag som viljer att fokusera pé affarsresendrer kan sdgas bedriva en focus
benefit leadership-strategi d de anpassar strukturen i lojalitetsprogrammet sa att de ska tilltala
just det kundsegmentets preferenser som foretaget valt att inrikta sig mot. De anvénder ocksa
informationen de fér frdn medlemmar genom lojalitetsprogrammet till att ytterligare anpassa
strukturen till kundens preferenser. Detta tyder pa att foretagets valda strategi och segment

paverkar strukturen pé lojalitetsprogrammet.

Vidare kan vi ocksa argumentera fOr att anpassningen av strukturen pa lojalitetsprogrammet ar

ett resultat av dynamiska kapabiliteter. P4 grund av att foretag ofta ser tillbaka pa vad som har
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hint tidigare, sé kallad path dependencies, ér foretag beroende av historiska beslut nédr nya beslut
fattas. Det fordndringsarbetet som utfors kan vara baserat pa de tidigare beslut som fattats, och ar
baserat pa vilken marknadsposition foretaget har i branschen, det vill sdga huruvida foretaget
klassas som “’learning before doing” eller “high velocity”. Det kan innebéra att foretag anvander
samma typ av fordndringsarbete, eftersom det upplevs som det bésta sittet att skapa fordndring.
Det hir erfar vi empiriskt, eftersom samtliga foretag beréttar att de utfor fordndringsarbete
genom att utféra kundundersdkningar rutinmaissigt och att se till konkurrenter och andra
branscher for eventuella forbattringsmojligheter av lojalitetsprogrammet. Samtliga foretag som
undersokts arbetar standigt med att anpassa lojalitetsprogrammets struktur genom regelbundna
medlemsundersokningar samt genom att géra omvérldsanalyser for att hitta nya sitt att optimera
lojalitetsprogrammen. Respondenterna beskrev ocksa att de tar inspiration fran konkurrenter som
sedan anpassas for att passa in 1 just det specifika foretagets lojalitetsprogram, vilket ar ett tecken

pa att strukturen pé lojalitetsprogram paverkas av foretagets dynamiska kapabiliteter.

Gemensamt for foretagen som vi har kommit i kontakt med &r att fordndringsarbetet sker
systematiskt, och marknaden applicerar darfor “learning before doing” istéllet for typiskt
agerande pé en “high velocity” market. Det innebér att resebranschen tycks utgé fran ett
langsamt, evolutionér typ av fordndring genom bearbetning av den insamlade kunskapen, snarare
an radikala och snabba fordndringar baserad pa ny kunskap. Detta kan dock upplevas som
ineffektivt for foretag som gor lite och sma fordndringar, vilket hjélper att forklara varfor det
anda till synes ar relativt fa inom foretagen som arbetar med lojalitetsprogrammen pa heltid. Det
kan tala fOr att ett mer ad hoc-liknande arbetssitt eller problemlosning ér att foredra for att

potentiellt minska kostnader ytterligare.
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Det tycks vara forhallandevis f4 som arbetar pa marknadsavdelningarna, och dnnu farre som
dagligen arbetar med lojalitetsprogrammen. Detta kan vara for att foretagen anser att
lojalitetsprogrammen inte behover fordndras s4 mycket och inte nddvéndigtvis systematiskt. Det
kan da anses billigare att ha en eller ett par personer som arbetar med lojalitetsprogrammet pa
daglig basis, medan de allra flesta arbetar med uppgifter relaterade till bade lojalitetsprogram och
andra kommunikationsaktiviteter. Det hér kan ocksa tyda pa att lojalitetsprogram ar ett sé pass
effektivt verktyg for att kommunicera med kunder att man kan ha relativt fa personer som arbetar
med kommunikation pa ett foretag och samtidigt uppné efterstravad 16nsamhet. Pa sé vis kan
lojalitetsprogram fungera som ett sitt att utfora kommunikationsuppgifter mer effektivt och kan

dédrav ha férre anstillda och halla kostnader laga.

Vi kunde genomgéende 1 intervjuerna se hur samtliga foretag berittade om att stora delar av
strukturen de applicerade var taget fran andras program. Det diskuterades d&ven om hur detta var
en trend och att majoriteten av de som startar upp ett nytt program tittar pa andra for vigledning.
Tittar man tillbaka till imiterande isomorfism ser vi att foretag efterliknar varandra nar det rader
osdkerhet. Respondent C beréttar exempelvis hur de var sena pa marknaden och dirav valde att
imitera. Att kliva in pd en ny marknad kan associeras med osdkerhet, en anledning till varfor
foretag C har valt att imitera. En ytterligare motiverande anledning till varfér samtliga foretag
har imiterat ar kostnadsfaktorn. Det forklaras 1 imiterande isomorfism, hur valet att efterlikna
leder till kostnadsreducering. Istillet for att ligga ner energin pé att fundera, strukturera och testa
nya program véander man sig till ett redan skapat och fungerande lojalitetsprogram. Besparingen

foretagen gor dirifran kan resultera 1 en visentlig kostnadsreducering.
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Foretag D berdttade att man tyckte att ett podngbaserat system kunde ses som en form av best
practice. Det normativa perspektivet inom isomorfism behandlar detta omradet och beskriver hur
man efterstravar professionalism och legitimitet. Vi kan se att samtliga foretag vi har intervjuat
har ett poangbaserat system, vilket vi kan aterkoppla till legitimitet. Om det finns en
standardstruktur inom branschen och foretagen véljer att efterfolja denna struktur kan man
argumentera for att det rader normativ isomorfism. Foretag véljer att implementera en struktur
som de vet har fungerat for andra, vilket kommer 6ka chanserna for att det &ven kommer att
fungera for foretaget 1 friga. Dessutom kommer dven kunderna att kdnna igen strukturvalet och
koppla det till andra branschers struktur. Dessa punkter kopplar vi till legitimitet; kunderna

kdnner igen din struktur och du sjélv vet utifran andras program att det fungerar.

6.2 Virde

Vi har tidigare definierat virde som skillnaden mellan kundens nytta och foretagets kostnad, och
att virdet kan 6ka genom att hoja nyttan respektive sdnka kostnaden. Vi kommer hiddanefter att
redovisa faktorer som identifierats i empirin, och sedan analysera faktorerna utifran den valda

definitionen och se hur det skapade virdet paverkas av respektive faktorer.

Faktorer som okar nyttan (B)

e Poding kan anvindas som betalningsmedel. Hos samtliga foretag som inkluderas i denna
studie kan de poidng som tjdnats in via lojalitetsprogrammet I6sas in for att fa varor,
tjénster och uppgraderingar hos foretaget, samt hos deras samarbetspartners. Som tidigare
ndamnt kan kunder anvédnda intjinade podng for att resa eller Gvernatta gratis, men ocksa

for att ta del av exklusiva erbjudanden via lojalitetsprogrammens samarbetspartners.
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Kunderna kdper en vara eller tjénst fran foretaget och erhéller poéng, och eftersom
kunderna redan betalat for den ursprungliga varan blir gratisvaran eller gratistjdnsten en
beloning for lojalitet.

e Positionella varor. Genom att fa en gratis produkt, tjénst eller uppgradering innebir det
att den som utnyttjar denna forman kan anse sig béttre stillt an andra. Detta ses som en
positionell vara da en gratis dvernattning eller resa gor att en kund fér det béttre,
samtidigt som en annan kund gar miste om en plats. Pa sé sitt kan vi konstatera att nyttan
en kund erhéller fran en gratisnatt eller gratisresa ar objektiv, och vidare att de dkar
nyttan for samtliga kunder och pa sa vis okar det skapade vérdet genom att hija nyttan
(B).

o Marknadsforing och erbjudanden. Genom att vara medlem 1 ett lojalitetsprogram kan
foretagen erhalla information om kunders kopbeteende och preferenser vilket gor att de
battre kan skriddarsy marknadsforing och erbjudanden sa att det passar just det
kundsegmentet som foretaget fokuserar pa. Detta leder séledes till att kunder slipper ta
del av onddiga erbjudanden som inte tilltalar kunden 1 fradga, och istéllet ta del av
erbjudanden som tilltalar kundens preferenser. Att kunder som &r medlem 1
lojalitetsprogrammen erhaller battre erbjudanden kan ocksé ses som en positionell vara,

och sdledes hgjer det nyttan (B) for samtliga kunder.

Faktorer som sénker kostnader (C)
o Aterkommande kunder. Lojalitetsprogram r ett sitt for foretag att skapa incitament for
kunder att vara fortsatt lojala mot foretaget. Aterkommande kunder bidrar till att foretaget

okar sin 16nsamhet, bade pa grund av att det &r dyrare att viarva en ny kund 1 jamforelse
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med att behalla en gammal, men ocksa pd grund av att det 1 regel &r mindre priskénsliga.
Dessutom gor fler aterkommande kunder att hanteringskostnader minskar. D& behdver
man inte utfora uppgifter relaterade till insamling av kundens personliga information.

o [Effektivare marknadsforing. 1 och med att foretagen erhéller information om kunders
preferenser och kopbeteende kan foretagen 6ka deras ROI genom att marknadsforingen
kan skraddarsys till specifika kundsegment. Detta innebér inte nddvéindigtvis att
marknadsforingskostnaderna sjunker, utan handlar mer om att andelen av
marknadsforingskostnaderna resulterar 1 6kad forsdljning vilket leder till storre intékter

for foretaget.

Nar ett foretag skapar ett lojalitetsprogram kommer det att skapa en konkurrensfoérdel gentemot
foretag som inte har ett och neutralisera en existerande konkurrensfordel hos foretag som redan
har ett lojalitetsprogram. Genom skapandet av ett lojalitetsprogram okar ett foretag nytta och
darfor vardet for kunden. Kunden erbjuds inte ldngre enbart en resa eller 6vernattning utan en
mojlighet att erhalla extra produkter eller nyttja tjdnster som kunden tros ha nytta eller gladje av.
Dessa formaner, kallade UV 1 teorin, erbjuds utan extra kostnader f6r kunden. Kunden behover

alltsa inte gora ndgon extra betalning (EV) for att erhédlla forméanerna.

Niér en kund initieras 1 ett lojalitetsprogram med ett system baserat pd podngsamling &r
formanerna oftast inte sirskilt stora eller omfattande, men innebér dnda en extra kostnad for
foretaget. Nar en kund blir en dterkommande kund stiger den till hogre nivaer 1
lojalitetsprogrammet och erbjuds fler och bittre formaner (UV). En del av forménerna har till

syfte att stimulera ytterligare kop inom foretaget, till exempel en rabattkupong till restaurangen
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som ocksd dr en del av verksamheten. Detta &r ett satt for foretaget att erhalla extra intékter (EV)
om &n till ligre marginal, sett till den enskilda transaktionen. Dock ska man forstd att en kunds
virde for foretaget inte bedoms utifran I6nsamheten i dennes enskilda transaktioner utan i hur
mycket denne spenderar under hela sin vistelse tid med foretaget. Detta bendmns som tidigare
namnt Customer Lifetime Value (CLV). Foretag A betonade att CLV ér ett av de viktigaste

ekonomiska maétten att fokusera pa 1 sitt arbete.

Nar en kund &r aterkommande, utnyttjar sina formaner (UV) och spenderar sina pengar (EV),
kan foretaget minska sin forbrukning av resurser (UV) och spara pengar (minska EV) for att
tillhandahélla samma produkt och tjdnst till kunden (se figur 1. for mer illustrativ beskrivning).
Samtliga respondenter intygade att framfor allt marknadsféringskostnader minskar ju ldngre en
kund varit delaktig i lojalitetsprogrammet. Dessutom konstaterar tidigare forskning att kunder
som dr delaktiga i ett lojalitetsprogram blir mindre priskédnsliga och oftare dr villiga att betala

premiumpriser.

Foretaget far Okade kostnader i samband med initieringen av en kund i lojalitetsprogrammet.
Detta sker for att kunden far tillgang till formaner utan att betala nadgot extra och foretaget far
kostnader for registrering och hanteringen av den data som samlas och lagras. Foretaget far dock
mojlighet att kunna fa extra intdkter genom att stimulera kop inom foretaget. I detta skede
approprierar kunden en storre del av virdet, da kunden far mer véarde for samma pengar. Ju oftare
kunden gor dterkommande kop desto mer vérdefull blir denne for foretaget. Detta innebér att
foretaget behdver mindre resurser for att hantera och ta hand om kunden. Eftersom Use Value

Creation-processen (se figur 1) effektiviseras och forbrukar mindre resurser, behdver man inte
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betala sina leverantorer, exempelvis olika avdelningar eller underleverantorer, lika mycket for
transaktionen med den lojalitetsprogramdeltagande kunden. Detta leder det till att foretaget
behéller en storre del av det EV som erhéllits fran kund. P& detta vis approprierar foretaget mer
virde ju mer kunden spenderar, vilket gor att foretaget kan ge ytterligare formaner (UV) for att
stimulera kunden till fler aterkdp. Till slut erbjuds kunden sd mycket vérde att denna inte vill
vinda sig till andra foretag i risk att forlora det approprierade virdet eller appropriera mindre

vérde.

6.3 Virde genom struktur

Som vi tidigare ndmnt finns det faktorer inom lojalitetsprogram som bade paverkar hur foretag
strukturerar sina lojalitetsprogram, men ocksé de virde som foretag och kund far ut av
programmet. Dessa faktorer som dr gemensamma for bdde struktur och vérde, ar de som kan

anses vara mest kritiska for 1onsamheten for lojalitetsprogrammet.

En av dessa faktorer dr insamlingen av data, dér foretag far uppgifter om kunders preferenser,
onskemal samt kopbeteende genom lojalitetsprogrammet. Genom att bearbeta den data om det
som kunderna efterfragar kan foretaget anpassa strukturen pa programmet genom att 1agga till
onskade formaner eller ta bort de forméner som &r icke-6nskbara och pé sé vis dka nyttan for

kunden vilket ocksa innebir att kunden upplever ett hogre varde.

Samarbetspartners dr en annan gemensam faktor som bade paverkar struktur och vérde. Ett
exempel pa detta ar foretag As samarbetspartners, dir de utifrén sin strategi dar de valt att
fokusera pé affarsresendrer ocksa viljer samarbetspartners som tilltalar affarsresendrer. Detta ar

ocksa ett argument for hur foretags strategi paverkar strukturen pé lojalitetsprogrammet.
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6.4 Faktorer som gor lojalitetsprogrammet till en viktig resurs

I enlighet med Dowling & Uncle (1997) kan man konstatera att ett foretag genom att anskaffa ett
lojalitetsprogram kan neutralisera konkurrensfordelen som en konkurrent drar férdel av. Detta
innebdr att konkurrenten inte ldngre har en konkurrensfordel eftersom denne erbjuder 6kade
viarden av B enbart pd grund av att denne har ett lojalitetsprogram och andra inte. Nér andra
foretag ocksa skaffar lojalitetsprogram konkurrerar foretagen istéllet med innehallet i
lojalitetsprogram och anvinder sina lojalitetsprogram for att driva upp den upplevda kundnyttan
for att pa sa vis kunna sitta pris s hogt som mdjligt. Genom en hégre upplevd nytta kommer
kunden att dérfor att vilja det alternativ som ger denne storst konsumentoverskott. Har kommer
lojalitetsprogram att spela en viktig roll som héjare av viardet av grundprodukten genom att

addera tillaggsprodukter och tjinster.

Samtliga respondenter kunde konstatera att deras lojalitetsprogram var en nédvandighet for att
kunna konkurrera. Strukturen 1 lojalitetsprogram behover ta hiansyn till hur kunden upplever
vérde utifran de fyra dimensionerna som Xie & Chen (2014) tar upp 1 sin studie. Framfor allt ar
det psykologiska virdet som bygger viarde mer dn nagot annat for foretaget. Detta stimulerar
manniskors behov att uppna mél och &r en viktig komponent for att kunna 6ka volym och
aterkop. Ett lojalitetsprogram bidrar dven till att géra kunden mindre priskanslig, d& denne
upplever att det lilla som spenderas extra dnda aterfds genom att tjina in podng och pa sa sitt ta
del av béttre forméner. Ett exempel blir att strukturens indelningar med nivaer blir sporrande for
kunden och den uppmérksamhet som uppstdr ndr man nér en ny niva blir som ett erkdnnande

eller skapar kinslan av att komma in 1 en exklusiv klubb. Den nya nivén bidrar dven till att man
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far tillgang till nya funktionella virden som kan avnjutas till ingen eller 1ag kostnad, det vill sdga

att det monetara vardet blir stort.

Vidare ir ett lojalitetsprogram en for foretaget egen kommunikationskanal som &r fri frén yttre
paverkan. Genom att ha en marknadsforingskanal dar mottagaren ér bekant med produkten och
varumdrket okar virdet av marknadsforingen da kunden dr mer mottaglig vilket ger béttre

avkastning pd de resurser som investerats.

Man bor ta hdnsyn till att i slutindan &r det ménniskor som koper produkten eller tjdnsten och det
ar dessa minniskor som deltar i lojalitetsprogram. Manniskor har en tendens att mer ofta dn
sdllan inte vara optimala 1 sin rationalitet. Detta innebér att utformningen av ett lojalitetsprogram
kan ha ett battre véirde dn ett konkurrerande lojalitetsprogram sett ur rena monetéira varden eller
funktionella forméaner men att en kund &nda véljer foretag och dess lojalitetsprogram trots lagre

vérde hos produkt, tjdnst eller lojalitetsprogram.
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7 SLUTSATS OCH DISKUSSION

Vi konstaterar att lojalitetsprogrammen i resebranschen har véldigt mycket gemensamt.
Gemensamma drag &r flertalet nivaer som kan uppnas och att hogre nivder ger mer formaner.
Andra likheter dr samarbeten med externa partners ddr samarbetet genererar forméner for kunder
genom att kunna erbjuda kunder utékade tjdnster 1 utbyte mot insamlade podng. Likheterna inom
manga aktorers struktur inom lojalitetsprogram &r inte underligt di det finns en utbredd
1somorfism och ingen aktor ar sdrskild nyskapande utan manga aktorer kopierar fran varandras
strukturer inom lojalitetsprogram 1 resebranschen. Man skulle kunna argumentera for att
aktorerna agerar med opportunistiska motiv, det vill sdga att man stjél varandras koncept for att
sjélv slippa utveckla ett lojalitetsprogram och pa sé sitt spara pengar och dirfor erhélla en
konkurrensfordel. Dock ér det sa att alla idéer som foretagen kopierar maste bearbetas for att
stdimma Overens med foretagets mél och affdrsplan samt att det ska tilltala foretagets specifika

kundsegment. Det dr kanske battre och mer rétt att pdsta att aktdrerna inspireras av varandra.

Vi kan konstatera att strukturen leder till varde enligt punkterna som illustreras nedan i figur 3.
Struktur paverkar viardeskapandet pa sa vis att foretagen vi har studerat arbetar for att
kontinuerligt och systematiskt kunna anpassa sina lojalitetsprogram, om @n langsamt och
forsiktigt, efter kunders preferenser och pé sd vis 6ka vérdet for kunden. Dérav kategoriseras
resebranschens fordndringsarbete till stor del som “learning before doing”. Detta kan ocksé vara
fallet pad grund av path dependencies, dér forandring sker ldngsamt pd grund av att det dr svart for

foretaget att gora beslut skiljt fran historiska beslut och dérav blir fordndringen begrénsad.
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Om forandringen som sker upplevs for liten kan det hir systemet upplevas som dyrt, vilket
troligen &r fallet 1 och med att foretagen har relativt fa som arbetar med lojalitetsprogram. Det
gOr att personer som arbetar heltid med lojalitetsprogram pa marknadsavdelningarna tenderade
att vara forhédllandevis smé 1 foretagen. Det kan ocksa bero pa att lojalitetsprogram é&r ett si pass
effektivt verktyg for att uppna efterstravad kommunikation med kunder. Det kan ocksé bero pé
att foretagen inte anser att deras lojalitetsprogram behdver fordndras sé systematiskt och stort,
vilket gor att farre personer kan arbeta med lojalitetsprogrammet pa heltid. Pé sd vis kan man

minska kostnader, medan man samtidigt gér arbetet mer effektivt.

Lojalitetsprogrammen bidrar med information om kunderna at féretagen. Den ackumulerade
informationen dr central for att se hur véarde skapas och approprieras. Foretagen kan med hjélp av
informationen fran lojalitetsprogrammen exempelvis ta reda pa vilka typer av samarbeten deras
kunder efterfrigar och for att sedan implementera ett samarbete med denna aktor, vilket 1 sin tur
okar vardet for kunden. Podngen som tjdnas in kan anvéndas olika flexibelt fréan foretag till
foretag samt ocksa utnyttjas hos respektive foretags samarbetespartners. Flexibiliteten gor att
kunder kan spendera sina podng pa de produkterna som kunderna sjdlva anser mest vérdefulla,
vilket 1 sig ocksa Okar vardet. Datan fran lojalitetsprogrammen fungerar dven som underlag for

att forsoka forutspa vad kunder vill ha 1 framtiden, och ar alltsa del av framtida beslutsfattande.

De positionella varorna som erbjuds frin lojalitetsprogrammet &r objektivt nyttohdjande for
kunder. Detta gor att ett hogre véirde skapas 1 form av att B hojs. Lojalitetsprogrammen skapar en
form av foretrdde och exklusivitet vilket ger programdeltagaren mojlighet att 1 vissa situationer

gor grundprodukten till en positionell vara. Det innebér att de som kommit till de hogre nivaerna
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kan fa produkten for att programmet garanterar det medan andra kan bli utan. S& genom att ha en
garanti for att med 1 programmets struktur. Det dr en del av strukturen 1 lojalitetsprogrammen,
men det dr ocksa vardeskapande. Pa sa vis kan man séga att det dr en del av det virde som
skapas genom strukturen. Detta skapar i sin tur ett psykologiskt virde, att fa kdnna sig viktig och

exklusiv, som &r det viktigaste vérdet att fa med 1 upplevelsen.

C sinks genom att lojalitesprogrammen gor att kunder vill stanna vid ett foretag och skapar alltsd
fortsatt lonsamhet for foretaget genom att de ar lojala. De mest lojala kunderna dr de mest
lonsamma. Affarskunder dr det mest lonsamma kundsegmentet 1 4tminstone tva av fallen och att
behalla dessa dr mycket viktigt da det &r mycket dyrare att skaffa nya kunder 4n att behalla
befintliga. Foretagen kan minska sina marknadsforingskostnader genom att ge mer riktad reklam
och dérav mer effektiv marknadsforing som fokuserar pé specifika kunders preferenser.
Dessutom har foretagen en exklusiv marknadsforingskanal gentemot kunderna, vilket bidrar till
minskade kostnader vilket ocksa hojer virdet. Det hir betyder dven att lojalitetsprogrammen ar
en del av foretagens focus benefit leadership-strategi 1 den mening att de riktar sig framst mot att
affarskunder ska bli aterkommande kunder. Dérfor har lojalitetsprogrammen initialt varit

utformade for att 0ka dessa affarsresenérers benefit.

Eftersom lojalitetsprogrammen sénker kostnaderna for foretagen visar det hur foretagen
approprierar mer vérde 1 de transaktionerna med sina lojala kunder. Detta trots att foretagen ger
sina kunder extra forméaner, ett virde som kunden approprierar, och mojligheter att erhalla

produkter och tjinster gratis. Dartill visar studier att medlemmar tenderar att bli mindre

59



priskénsliga vilket ocksé bidrar till att foretag kan 4 mojlighet att appropriera mer EV frén

kunden.

Struktur

Systematiskt forandringsarbete
Learning before doing-marknad
Inspireras kraftigt av varandra
Focus-benefit leadership

Virde
B okar:
Fler forméner erbjuds utan extra
kostnad
Marknadsforing och erbjudanden
Positionella varor

C minskar:
Minskade kostnader for att
hantera kunden
Effektivare marknadsforing

Viarde genom struktur
Systematisk anpassning
Insamling av data
Samarbeten
Positionella varor

Figur 3. Utfall av analysen

Lojalitetsprogrammen ses till stor del som essentiella resurser for att kunna konkurrera med

andra foretag inom branschen och uppné I6nsamhet 6ver huvud taget, speciellt med 6kad
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konkurrens frin matchningshemsidor som exempelvis Expedia.com. Enligt de féretagen vi har
intervjuat dr lojalitetsprogram nagot som ar en djupt rotad del av deras strategiska arbete 1 sin
helhet; framtida beslut baseras pa vilken data som ar iakttagen frdn programmet och nivan
kundernas ndjdhet inom lojalitetsprogrammet méts systematiskt. De kunder som &r medlemmar i
lojalitetsprogrammen anses betydligt mer I16nsamma 4dn de kunder som inte dr det. Dock dr en
standigt aktuell fraga hur man ska anpassa delar av lojalitetsprogrammen 1 frdgor om vilka
samarbeten som ska ingés och vilka forméaner som ska finnas 1 lojalitetsprogrammen, men hos

dessa aktorer anses lojalitetsprogram behovas och vara virdeskapande.

7.1 Begriansningar och studiens generaliserbarhet

En klar begransning &r att vi inte har fatt ta del av information kring hur I6nsamt
lojalitetsprogrammen egentligen 4r 1 monetéira termer. Vi kan troligen anta att, 1 och med att
foretagen har sina lojalitetsprogram sé vél integrerat 1 verksamheten som helhet och att den sa
tydligt granskas finansiellt av foretagen, dr det Ionsamt. Det dr dock ndgot som vi troligen hade
behovt mer beldgg for, for att med sdkerhet kunna konstatera om lojalitetsprogrammen ar
lonsamma. Informationen som kravs for att kunna sékerstilla detta ér ofta valdigt kénslig for

foretag, och de ér sdledes ofta ointresserade av att dela med sig av denna information.

Det dr sannolikt att vi har missat detaljer som kan vara viktiga for att forsta pa vilket sétt
strukturen paverkar viardeskapandet. Andra teorier som hade kunnat ge béttre och mer detaljrika
forklaringar hade kunnat tillimpas, men implementerades inte pa grund av tidsbristen. Det
resursbaserade perspektivet hade kunnat vara nyttiga for att forstd exempelvis hur

lojalitetsprogram anvénds for att skapa buyer switching costs.
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Vi valde avsiktligen att studera de positiva effekterna av lojalitetsprogrammen. Detta till stor del
for att det dr lattare for foretag att tala positivt om sina egna program, och sen jamfora dem med
varandra. Det hade varit givande att ta fram ett mer negativt perspektiv om hur lojalitetsprogram
paverkar negativt eller minskar det skapade virdet 1 védrsta fall, till exempel genom o6kade

adminstrationskostnader.

Trots att vart urval &r relativt litet sett till resebranschen 1 stort, anser vi att vara fyra fallforetag
ar representativa for den skandinaviska resebranschen. Det ar fyra av de storsta aktérerna inom
den skandinaviska resebranschen. Genom dessa fallforetag far vi en inblick om hur
lojalitetsprogrammen 1 resebranschen ér strukturerade och vilket virdeskapande som uppkommer
frin dem. Dock kan det vara svart att generalisera resultatet till andra branscher och geografiska

omraden.

7.2 Forslag till framtida forskning

Det saknas generellt empirisk information om vad som skapar vérde frén ett kundperspektiv. Det
skulle vara viktig information for att kunna ge ytterligare klartecken om vad som 6kar nyttan
frén lojalitetsprogram. Man skulle behdva ta med bade foretagens och kundernas perspektiv 1

analysen, diar kundernas perspektiv tycks pétagligt saknas inom det hér forskningsomrédet.

Omrédet skulle dven behodvas forskas mer inom andra branscher och inom fler foretag, till
exempel hos daglighandeln. En kvantitativ studie hade kunnat 6ka generaliserbarheten
ytterligare. Det hade dven kunnat vara intressant att se en studie dar ndgon form av best practice

identifieras 1 enlighet med de faktorer vi och tidigare empirisk forskning har tagit fram. Att hitta
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ett foretag som utfor lojalitetsprogram pé det mest lonsamma sittet skulle kunna vara véldigt

nyttigt for att forstd hur foretag 1 framtiden ska konstruera sina lojalitetsprogram.

Ett annat intressant omrade som hade kunnat studeras dr hur lojalitetsprogram konstrueras hos

moderna, digitala foretag utan uttalade lojalitetsprogram. Det hir omradet fordndras snabbt och

mer empirisk forskning behdvs inom dmnet relaterade till digitala lojalitetsprogram.
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9 BILAGOR

Intervjuguide:

Varfor bestdmde ni er for att infora ett lojalitetsprogram?

Hur ér lojalitetsprogrammet utformat och varfor?

Vad far kunderna och foretaget for viarde fran lojalitetsprogrammet?

Tycker ni att det finns ndgra kopplingar mellan finansiella resultat och lojalitetsprogrammet?
Hur upplever ni att ert lojalitetsprogram presterar i férhallande till andras i branschen?

Vad péaverkar mest kunders val av lojalitetsprogram: férmaner i programmet eller rykte och
image av hela kedjan?

Hur méanga av era aterkommande kunder dr medlemmar i lojalitetsprogrammet?

Hur anvénder ni informationen som ni samlar in genom ert lojalitetsprogram?
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