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1. Bakgrund
2003 publicerades den banbrytande artikeln om enkétfragan som visade att viljan att
rekommendera ett varumarke eller ett foretag var basta sattet att prediktera och att forsta
organisk och 16nsamtillvaxt (Reichheld, 2003; 2011). Artikeln och det sa kallade NPS mattet
fick ett genomslag i praktiskt strategiarbete som nog overtriffade méangas forviantningar. Annan
forskning har visat att viljan att reckommendera oavsett om det raknas om till NPS eller rdknas ut
pa annat satt dr en bra indikator pa tillvixt (Anselmsson & Johansson, 2013; Anselmsson &
Bondesson, 2015). Precis som Reichheld visade i forsta artikeln har 4ven andra upptackt att
rekommendation dr en form av lojalitet, men att bara for att man rekommenderar betyder det
inte att den som rekommenderar kommer att stanna som kund och vara koplojal (Anselmsson &
Bondesson, 2015).

De senaste dren har det vuxit fram tva grenar inom praktisk och teoretisk marknadsforing. A ena
sidan har vi relationssynséttet som véxte sig starkt under 90-talet som en motpol till den breda,
anonyma transaktionsmarknadsforingen. Huvudidén handlade om att satsa pa befintliga och
koplojala kunder snarare 4n att hela tiden jaga nya kunder. Argumentationen handlade om att
det ar dyrt och svart att skaffa nya kunder, gamla kunder ar redan investerade i, de 4r mindre
priskénsliga, de d4r mer vana och kostnadseffektiva anviandare och dr maximerade vad géller up-
och cross-selling (Anselmsson, 2017). Under senare ar har allt fler med bland annat Byron
Sharp i spetsen kritiserat den stora fokus pé lojalitet som dominerat marknadsforingsstrategi allt
sedan 90-talet. Med empiriska beldgg har de visat att varumérken som vaxer gor detta genom
tillvdxt av nya kunder och 6kad penetration snarare dn 6kad lojalitet bland befintliga kunder
(Sharp, 2010). De har ocksa visat att sméa foretag inte har mer lojala kunder &n stora och darfor
ar den nischade lojalitetsstrategin svar vég till framgang, s.k. double jeopardy (Sharp, 2010)

Bada strategierna ar forstas viktiga. Utan lojalitet skulle kunderna och basen for intdkterna
forsvinna (Anselmsson & Bondesson, 2015). Det krédvs att en tillrdckligt stor andel stannar for
att nytillkomna ska driva upp forsdljningen. Utan nya kunder skulle kundbasen ocksa forsvinna
da det alltid finns ett naturligt avhopp. S hér gar det till. Vi har gjort analyser i den massiva
databas vi anvinde 1 artikeln om vilka KPIer som forklarar tillvédxt, penetration och aterkop
(Anselmsson & Bondesson, 2015). For de flesta marknadsledande foretag kommer merparten av
forsdljningen fran kunder som kopt mer 4n en gang. Att bara satsa pa nya kunder hade snabbt
gjort att de hade tappat marknadsledarskapet. Om vi bara studera tillvdxt och fordndring ser att



fordndring i penetration dr den vanligaste faktorn bakom tillvéxt (2/3 av tillvaxt handlar om
fordndring i penetration och endast 1/3 kan forklaras av fordndring i lojalitet). Men om
penetrationen inte hade inneburit att de nya kunderna snabbt blev lika lojala som de befintliga
skull inte 6kad penetration leda till 6kad tillvdxt. En slutsats av empiriska analyser &r att det &r
betydligt svarare att 6ka lojalitet dn att 6ka tillstromning av nya kunder. Slutsatsen bor darfor
vara att bada strategierna behovs och att Gverge en lojalitetsstrategi bara for att det dr svart att
oka lojaliteten kan vara riskfyllt. Aven om konsulter och forskare forsoker positionera sig som
antingen det ena eller det andra maste foretaget som lever i verkligheten forsta bade vad som
driver penetration och vad som driver aterkop.

Givet att vi behover bada strategierna eller behover ldgga mer eller mindre krut pa den ena eller
andra sa behover marknadsforaren forsta vilka typer av varumairkes attribut, varden och
associationer som driver 6kad penetration respektive lojalitet. I en studie av snabbrorliga
konsumtionsvaror dir 30 foretag foljdes under en sjuéarsperiod konstaterades att NPS
korrelerade mycket starkt med tillvixt, medan kdnslomaéssig lojalitet korrelerade mest med
formégan att behalla kunderna (Anselmsson & Bondesson, 2015). Darfor bor forstaelse for vad
som driver rekommendation hjdlpa oss att forsta tillvaxt, medan forstaclse for vad som driver
lojalitet hjdlper oss att forsta hur vi ska kunna behélla kunderna.

Mycket av intresset for reckommendation har tillskrivits internet 2.0 och att rekommendationer
sprider sig som en 16peld online. Manga talar om att skapa kundengagemang online som bade
handlar om kénslomaéssig lojalitet och att man rekommenderar eller delar innehall. Det finns
darfor inga skl att ifragasétta varken betydelsen av rekommendation eller lojalitet i ett digitalt
sammanhang. Men vi behover kunskap om hur rekommendation och attitydlojalitet hdnger ihop
inom e-handel. Om de inte samvarierar behover vi férsta vad som driver det ena respektive det
andra.

Denna studie syftar darfor till att undersoka om det finns skillnader och likheter i vad som driver
rekommendation respektive lojalitet i foretag som erbjuder sina produkter online.

2. Metod
Denna undersékning bygger pa webbintervjuer av 2000 konsumenter som ar aktiva online pé sa
vis att de handlat varor online de senaste 12 manaderna. Varje respondent har fatt tycka till om
3-6 konkurrerande foretag inom kldder, heminredning, sport & fritid, dagligvaror, och
hemelektronik som erbjuds online. Respondenterna fick svara pa hur sannolikt de skulle
rekommendera olika aktorer respektive hur pass lojala de kénde sig till dessa (Se
enkdtformuleringar i Anselmsson (2017) och Lehrmann et al, (2008). Dessa fick darefter tycka
till om varumaérkena/ aktorerna ifraga pa ett 30-tal varumérkesassociationer som ar relevanta
detaljhandel (Se Anselmsson et al, 2016; Anselmsson & Tunca, 2018). Dessa kan grovt delas in
i funktionella respektive mer imageorienterade (Se Keller, 2001). Varumarkesassociationerna
korreleras sedan mot de mentala styrkefragorna rekommendationsvilja och attitydlojalitet. Pa
bas av tidigare forskning antar vi att dessa i sin tur driver nya kunder, aterkdp och slutligen
tillvaxt (Reichheld, 2003; Anselmsson & Bondesson, 2015).

Figur 1 visar att kapitalisering i form av tillvédxt drivs bade av aterkop (lojalitet) och av nya
kunder (penetration) nagon annan vég finns egentligen inte om vi undantar prishdjningar. Pa bas
av tidigare och evidencebaserad forskning (Anselmsson & Bondesson, 2015) antar vi att
rekommendation i huvudsak driver penetration och nya kunder att testa, medan lojalitet driver
aterkop och viljan att stanna som kund. Rekommendation savil som lojalitet paverkas i sin tur
av olika associationer till handelsplatserna. Vissa associationer driver sannolikt endast
rekommendation, andra bara lojalitet, en tredje kategori driver bade och, medan en fjarde inte
driver nagon av dessa tva dimensioner.
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Figur 1. Konceptuell modell over samband mellan associationer, mental styrka och tillvéxt.

3. Resultat

3.1. Sambandet mellan rekommendationsvilja och attitydmassig lojalitet
Analyserna (Se Tabell 1) visade att i samtliga kategorier var korrelationen mellan
rekommendation och lojalitetrelativt begransad. I genomsnitt 1ag korrelationen runt 0,5 och
forklaringsgraden 14g runt 25%. Det senare innebdr att viljan att reckommendera en aktér som
opererarar online endast kan forklara den kidnslomissiga lojaliteten till 25%. I andra branscher
brukar det ligga mellan 35-75%.

Korrelation Adj R2

Mode 0,61 37%
Heminredning 0,58 34%
Hemelektronik 0,49 24%
Dagligvaror 0,49 24%
Fritid och sport 0,52 27%

Tabell 1. Samband mellan rekommendationsvilja och attitydlojalitet

En annan viktig kontroll innan vi gér vidare med analysen ar att underséka hur bra de 30
associationerna (Se i Figur 2) som anvénds i analysen &r pa att forklara varfor man vill
rekommendera eller kdnner sig lojal till en viss handelsplats. De 30 associationerna &r vanliga
associationer som anvénds i varumédrkesbygge (Se Keller, 2001). Associationernas formaga att
forklararekommendation och lojalitet &r hoga och ligger mellan 50-70% beroende pa kategori,
vilket visar att de tillsammans &r relevanta om vi vill forstad vad som driver lojalitet och
rekommendation.



Figur 2 visar korrelationskoefficienterna mellan associationerna och ett visst foretag i
forhéllande till viljan att rekommendera respektive kénslan av lojalitet till samma foretag. Pa sa
vis kan vi till hoger i figuren identifiera de associationer som mest driver attitydméssig lojalitet
och ddarmed férmagan att behalla kunderna. Det som landar 6vre delen av figuren tillhor de
associationer som korrelerar mest med rekommendation och darfor tillhor associationer som
driver tillvaxt och inflode av nya kunder. Detta dr en vanlig metodik inom forskning som syftar
till att identifiera de verkliga drivkrafterna bakom beslut snarare &n att fraga kunder varfor de
stannar som kund eller skulle rekommendera foretaget. Problemet med det senare ar att kunder
och respondenter medvetet eller omedveten forsoker framstilla sig sjdlva som mer rationella dn
vad de faktiskt &r.
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Figur 2. Varumdrkesassociationer och deras korrelation till rekommendationsvilja och
attitydlojalitet.

3.2. Gemensamma starka drivare
I Figur 2 och dess 6vre hogra hornet finns de associationer som bade driver lojalitet och
rekommendation. Denna box domineras néstan helt av icke-funktionella imageassociationer.
Har ser vi att personlig relevans f6ljt av relationsorienterade egenskaper verkar korrelera mest
med bade rekommendation och lojalitet. Det handlar om imagerelaterade saker som att bry sig,
upplevas som varma och vénliga, men ocksa en funktionell egenskap som service. Dessa dr
alltsd viktiga for att bygga ett starkt e-handelsvarumérke oavsett vilken av de tva strategierna
man véljer.

3.3. Unika drivare av rekommendation
Det som endast driver rekommendation &r gott rykte, professionella, prisvarda, smidiga, snabba
leveranser. D.v.s. snabbt, enkelt och billigt i kombination med ett gott rykte. Detta ar alltsa
unika egenskaper som den som vill sélja till manga ska satsa pa utdver de gemensamma
drivarna som presenterades i foregadende avsnitt.



3.4. Unika drivare av lojalitet
Det som i hogre utstrackning driver lojalitet handlar om kollektiva och relationsrelaterade saker
som engagemang, gemenskap och personliga, men ocksa det motsatta och individuella sisom
status, unikhet och cool. E-handelsforetag som vill sdkra lojalitet och aterkdp maste se till att
leverera pa flera av dessa associationer kanske i kombination med associationerna vi kunde se i
Ovre hogra hornet.

3.5. Associationer som &r svaga drivare
Léangst ner till vanster ser i de svagaste drivarna. Inga ar oviktiga da korrelationerna ligger
mellan 0,20 och 0,35, men de &r ldgre dn 6vriga. Har hittar vi manga av de funktionella
aspekterna. Dessa ar frakt, betalsattrabatter, billigt och brett utbud. Allra ldagst korrelation till
rekommendation dr miljotank. Detta &r alltsa inget man beréttar for vanner och bekanta eller
som féar kunderna att bli lojala till en viss onlinehandlare.

4. Slutsatser
Inom e-handel 4r sambandet mellanrekommendationsvilja och attitydlojalitet 1agt vilket innebér
att foretag som béde vill behalla befintliga kunder och skaffa nya maste forsta vad i erbjudandet
och varumarket som driver respektive dimension. Foretag som trots allt véljer att fokusera pa
det som endast driver penetration bor saledes fokusera pa associationer som korrelerar med
rekommendation. Féretag som endast tror pa lojalitetstrategi kan fokusera pa associationer som
driver attitydlojalitet.

Om foretaget vill satsa pa dkad rekommendation och 6kad penetration ska man i
kommunikationen till nya kunder lagga sarskild fokus pa; Service, Webbsida, Prisvérda,
Kvalitet, Smidiga, Vinliga, Arliga, Gott rykte, Snabba leveranser, Informativa, Trygga &
palitliga, Tillgéngliga, Glada & positiva, Smart, Engagerade, Brett utbud.

Om foretaget istéllet vill satsa pa okad attitydlojalitet och 6kad eller bibehallen aterkopsgrad ska
man i kommunikationen till befintliga kunder ldgga séarskild fokus pa; Engagerade, Vinliga,
Gemenskapskansla, Service, Personliga, Trygga & palitliga, Glada & positiva, Coola, Kvalitet,
Status, Gott rykte, For folk med koll, Arliga, Hillbara, Webbsida, Smart, Tillgéingliga.

Slutsatsen blir att de starkaste drivarna bakom rekommendation och ddrmed dven penetration ar
funktionella, medan de framsta drivarna av attitydlojalitet handlar om image och relativt mjuka
associationer. En intressant insikt ur detta skulle kunna vara att en relation inleds med hjilp av
funktionella argument, medan relationen ska véxa sig starkare kravs mjukare faktorer sdisom
gemenskap och status.

Precis som i flera andra empiriska studier ser vi att upplevas som unik varken verkar driva
penetration eller aterkdp (Sharp, 2010; Anselmsson & Bondesson, 2015).

Intressant &r att associationer med ordet miljétank och hallbart inte driver rekommendation, men
att hallbarhet ddremot korrelerar nagot mer med lojalitet. En tolkning kan vara att kunskap och
virdesittande av detta dr nagot som forst vaxer fram med tiden — alternativt en
efterhandsrationalisering av valet man gjort, medan det inte 4r ndgot man pratar om. Detta
stodjer de tankar som framforts med koppling till begreppet CSR konsumtionseffekten (Modig
& Strandgaard, 2021).

Observera att analyserna dr gjorda 6ver fem olika kategorier och pa 50 olika varuméarken varfor
det blir en mycket generell bild. Det forekommer avvikelser mellan olika kategorier och olika



varumarken vilken innebér att varje varumérke bor gora en liknande analys utifran deras eget
varumarke och i férhallande till en handfull av viktiga konkurrenter.
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