Hogskolan 1 Halmstad
Sektionen for Ekonomi och Teknik
Marknadsforingsprogrammet 180 hp

Kundlojalitet — Verklighet eller illusion?

— En studie om lojalitetsprogrammens funktion i den svenska hotellbranschen

[Kandidatuppsats i Marknadsforing, 15 hp]
Slutseminarium: 31 maj 2011

Forfattare

Emelie Nilsson, 840114

Jonna Sturedahl, 830324

Handledare
Urban Ljungquist

Examinator
Navid Ghannad



Forord

Uppsatsen dr en kandidatuppsats som skrivits under varen 2011. Under uppsatsens gang har
tankar och idéer uppkommit som till slut lett oss fram till vart valda dmne. Vi har dven fatt en
storre vetskap och en bittre insikt 1 &mnet lojalitetsprogram och det har varit ett intressant och
larorikt &mne att skriva om. Det har dven varit givande att {4 ta del av hur vart valda &mne
aven fungerar 1 hotellbranschen.

Vi skulle vilja tacka véar handledare Urban Ljungquist som hjdlpt oss med tips och idéer under
uppsatsens gang. Vi skulle dven vilja rikta ett stort tack till respondenterna som deltagit 1
studien och gjort det mdojligt for oss att kunna slutféra var kandidatuppsats. Vi édr oerhort
tacksamma for den tid som ni lagt ner for att hjélpa oss i1 vart uppsatsskrivande.

Halmstad, juni 2011

Emelie Nilsson Jonna Sturedahl
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Hur uppfattar personer inom den svenska hotellbranschen
lojalitetsprogram utifran ett lojalitetsskapande perspektiv?

Syftet med studien &r att identifiera hur personer inom den svenska
hotellbranschen uppfattar lojalitetsprogrammet utifrin ett
lojalitetsskapande perspektiv for att utréna om det finns ett
samband mellan lojaliteten och programmet.

Studien har genomf6rts med en kvalitativ forskningsansats. Vidare
har en deduktiv ansats gjorts di vi samlat in tidigare forskning och
jamfort med empirin. Tre fallféretag inom hotellbranschen har
valts, Nordic Choice Hotels, Scandic och Best Western, for att
samla in empirin.

Inledningsvis presenteras lojalitetsprogrammens historia foljt av
begreppet, betydelsen och vikten av lojalitetsprogram. Dérefter
redovisas vikten och inneborden av kundlojalitet. Avslutningsvis
belyses kritik kring lojalitetsprogram for att visa pé tva sidor av
amnet.

I det empiriska avsnitt presenteras det material som framkom
utifrdn intervjuerna av de tre fallféretagen.

Det framkom 1 studien att det finns olika synsétt pd hur
lojalitetsskapande lojalitetsprogram i Sverige dr. Syfte och mél
med programmet skiljde sig &t och dven vad lojalitetsprogrammet
skapar for fordelar visade meningsskiljaktigheter mellan
fallforetagen. Aven d& programmen inte har sirskiljande férmagor
ansag hotellen att de alla hade en konkurrensférdel medan vi kom
fram till att det inte forekommer och dérav skapas inte lojalitet till
foretaget pa grund av lojalitetsprogrammen.
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Customer loyalty— Reality or illusion? — A study of the function of
loyalty programs in the Swedish hotel industry.
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How do people in the Swedish hotel industry perceive loyalty
programs from a loyalty creating perspective?

The purpose of this study is to identify how people within the
Swedish hotel industry perceive the loyalty program from a loyalty
creating perspective to determine if there is a correlation between
the loyalty and the program.

The study has been made with a qualitative approach. Further was
a deductive approach used since we collected existing research and
compared it with the empirics. Three companies within the hotel
industry were interviewed, Nordic Choice Hotels, Scandic and
Best Western, to collect empirics.

Initially presents the history of the loyalty program continued by
the term, the meaning and the value of the loyalty program.
Thereafter declares the importance and meaning of customer
loyalty. Finally is the criticism around the loyalty program
presented to show two sides of the subject.

This section presents the material that emerged from interviews of
the three chosen companies.

The study shows that there are different approaches to how much
loyalty creating loyalty programs are in Sweden. The purpose and
goal with the program differed and even what advantages the
loyalty program creates showed disagreements between the
companies studied. Even though the programs did not have
differentiated abilities, the hotels believed they all had a
competitive advantage while we mean they do not and therefore
creates no loyalty by the loyalty programs.
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BILAGA 1 — Intervjuguide till fallforetagen



1. Inledning

I det forsta kapitlet presenteras forst en problembakgrund for att introducera ldsaren till
dmnet som sedan mynnar ut i en diskussion kring problemet. Sedan presenteras
problemformuleringen kring dmnet, syftet for studien samt avgrdnsningar.

1.1 Problembakgrund

Marknadsforingen har fordndrats, manga talar om att ett paradigmskifte skett som innebir att
foretag anammar relationsmarknadsforing istéllet for den klassiska
transaktionsmarknadsforingen  (Soderlund, 2001). Den storsta skillnaden &r att
relationsmarknadsforing syftar till att skapa aterkommande kunder som foretagen kan bygga
en langsiktig relation med istéllet for att endast skapa ett transaktionstillfille med kunden
(Gummesson, 2008). Mycket vikt 14ggs pa att skapa lojala kunder d4 manga forskare anser att
det ar den enda, eller atminstone den viktigaste faktorn for att nd framgéng (Séderlund, 2001).

Det dr av stor vikt att foretag arbetar med att skapa lojala kunder eftersom det rdder enorm
konkurrens pd dagens marknad med léttkopierade produkter och tjanster (Doyle & Stern,
2006). Enligt Kotler, Armstrong, Wong och Saunders (2008) &r det kundlojaliteten som
skapar langsiktig vinst i foretaget d& lojala kunder aterkommer och spenderar pengar bade
mer och oftare. Kotler et al. (2008) menar dven pd att det finns ett stort virde i varje kund
som gemensamt skapar ett kundkapital. Kundkapitalet dr virdet av alla framtida kép den
lojala kunden kommer att gora. Dérav dr det viktigt att underhélla relationen med kunden. Om
foretaget mister en lojal kund mister de inte enbart en transaktion utan livstidstransaktioner
som dr vardefullt for foretaget (Kotler et al., 2008).

Ett av verktygen for att skapa kundlojalitet 4r de omdiskuterade lojalitetsprogrammen som
finns 1 olika skepnader. Det kan vara i form av en stamkundsklubb, férménsklubb, rabattklubb
samt bonusklubb (Ohlsson, Fredlund, Hedquist, Fredlund & Eriksson, 2005).
Lojalitetsprogrammen borjade uppmirksammas redan pa 1930-talet da detaljhandeln
Sainsburys skickade ut brev till kunder 1 hopp om att det skulle komma tillbaka (Dowling &
Uncles, 1997). Intresset for programmen har stigit gradvis men pa 1990-talet kom den
verkliga revolutionen (Kumar, 2006). Idag har de flesta aktdrerna pd marknaden anammat
ndgon form av lojalitetsprogram (Ohlsson ef al., 2005).

Blomgqvist, Dahl och Haeger (2004) hivdar att lojalitetsprogrammet dr uppbyggt pé ett sddant
satt att foretaget lockar in sina kunder till att bli medlemmar. Som medlem fér kunden nagon
form av beloning for att denne har gjort en prestation for foretaget. Syftet med
lojalitetsprogrammen &r att utveckla relationer med de kunder som fOretaget anser vara
betydelsefulla och ddrmed virda att investera i (Blomqvist et al, 2004). Anvindandet av
lojalitetsprogram &r oftast baserat pa fordelarna att en lojal kund &r en 16nsam kund och att
lojalitetsprogrammen skapar lojala kunder (Y1 & Jeon, 2003). Y1 och Jeon (2003) diskuterar
aven fram och tillbaka hur pass effektiva lojalitetsprogrammen dr och om de verkligen
leder till dess syfte att skapa lojala kunder som kommer tillbaka, spenderar mer, blir
mindre priskdnsliga och rekommenderar foretaget till andra.

Enligt Isacson (2000) dr lonsamma och lojala kunder av hdgsta prioritet 1 de flesta

serviceforetag eftersom det skapar héllbarhet 1 affarsverksamheten. Hotellbranschen &r en
hogt konkurrenssatt marknad dér det géller att ligga steget fore konkurrenterna for att
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locka till sig kunder (Isacson, 2004). Inom hotellbranschen ar det speciellt viktigt att
skapa lojala kunder da dessa karakteriseras som ndgon som kommer tillbaka och utnyttjar
deras tjinster under en lingre tidsperiod. Med andra ord finns hér ett hogt kundkapital att
tjdna in till hotellen (Ohlsson et al., 2005).

1.2 Problemdiskussion

Lojalitetsprogram har anvénts av marknadsforare 1 minga ar for att stirka kundlojaliteten
(Dowling & Uncles, 1997). I tider ndr det dr hog konkurrens och kundernas forvéntningar
stiger vill foretag satsa pd att behélla sina befintliga kunder. Eftersom foretag dr beroende av
aterkommande kunder har intresset for kundlojalitet stigit (Giering & Homburg, 2001).

Ohlsson ef al. (2005) m fl. diskuterar kring huruvida effektivt programmet dr och om det
verkligen fyller sitt syfte att locka lojala kunder. Redan pd 1990-talet da lojalitetsprogrammen
hade sin storsta framfart var minga skeptiska till programmen géllande dess funktion. Frin
borjan var antagandet att programmen skulle skapa och underhilla lojalitet, men redan under
dess framfart pd 1990-talet riktades fler och fler tvivel mot dessa antaganden (Dowling &
Uncles, 1997). Vidare beskriver Dowling och Uncles (1997) att kritiken infunnit sig sévil
akademiskt som i flera storre handelstidningar.

Dowling och Uncles (1997) skriver dven att minga chefer redan under 1990-talet borjade
stilla krav pd marknadsavdelningen. De ville mita vad en implementering av
lojalitetsprogram skulle bidra till och cheferna ville ha svar pé fragor som; skapar dessa
program extra lojalitet? Bidrar det till att kunderna spenderar mer eller &r det enbart en muta
for att f4 kunderna att aterkomma? Cheferna till och med ifrdgasatte hela
lojalitetsprogrammens existens (Dowling & Uncles, 1997).

Anledningen till att lojalitetsprogrammen trots allt blivit sd populdra &r fordelarna de péstas
bidra med. Det kan antas bidra till 6kad forsédljning, starkare stillning pd marknaden, lagre
kostnader for marknadsforing och kundrekommendationer. Andra positiva effekter de antas
ha dr skydd mot priskonkurrens och en storre sannolikhet att kunden vagar prova andra av
foretagets produkter (Sewell & Brown, 2003). Dessa fordelar sdgs vara ett resultat av att
lojalitetsprogrammen bidrar till att kunden blir lojal enligt Yi och Jeon (2003). I ménga
kundklubbar behdver kunderna inte utfoéra ndgon prestation och dérfor kinner de ingen
exklusivitet till klubben och blir ddrmed inte lojal (Ohlsson et al., 2005). Eftersom alla foretag
har kundklubbar och det inte skiljer ndgot nimnvért mellan dem sé leder det inte till lojalitet
(Feurst, 1999). Feurst (1999) papekar dessutom att lojalitetsprogrammen inte skapar nagon
lojalitet till foretaget eller sdrskiljer konkurrenterna, utan endast skapas lojalitet till sjdlva
medlemskapet och dess forméner.

Samtidigt som det dr och har varit mycket skepsis dr det allt fler foretag idag som anvénder
sig utav lojalitetsprogrammen menar Ohlsson et al. (2005). Dock anser Feurst (1999) att det
inte finns en konkurrensfordel med lojalitetsprogram utan att det snarare 4r en
konkurrensnackdel att inte implementera ett sidant program.

Nu laggs stort fokus pé att skapa lojala kunder for att 6ka lonsamheten. Det pratas mycket om
att lojalitetsprogram bidrar till att lojala kunder skapas. Vi fragar oss om kunderna verkligen
blir lojala gentemot fOretaget genom dessa program. Minga utav dessa lojalitetsprogram
priglas av sdljfrimjande atgirder av typen rabatter, kampanjer och andra erbjudanden. Da



dessa stimuli upphor, dr kunderna fortfarande lojala till foretaget och aterkommer, eller var de
endast lojala till lojalitetsprogrammen och vinder sig istéllet till konkurrenterna?

Vi har valt att tillimpa denna studie pa tre foretag inom hotellbranschen 1 Sverige for att fa en
inblick 6ver vad de anser att deras lojalitetsprogram skapar. Vi har valt att undersdka just
detta dmne for att det finns s& ménga meningsskiljaktigheter kring om programmet skapar
lojalitet eller ej vilket minga forfattare diskuterar. Dérfor vill vi hdrmed fi klarhet i hur
personer inom den svenska hotellbranschen uppfattar lojalitetsprogram utifrén ett
lojalitetsskapande perspektiv? Att studera hotellbranschen é&r speciellt intressant da
lojalitetsprogram anvénds flitigt 1 denna bransch sedan en léngre tid tillbaka. Genom att fa
klarhet 1 detta bidar vi till att ge intressenter inom hotellbranschen en béttre forstdelse om vad
lojalitetsprogrammen genererar till.

1.3 Problemformulering

Hur uppfattar personer inom den svenska hotellbranschen lojalitetsprogram utifrdn ett
lojalitetsskapande perspektiv?

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att identifiera hur personer inom den svenska hotellbranschen uppfattar
lojalitetsprogrammet utifran ett lojalitetsskapande perspektiv for att utréna om det finns ett
samband mellan lojaliteten och programmet.

1.5 Avgrinsningar

Vi har valt att studera @mnet lojalitetsprogram 1 uppsatsen déar fokus ligger pa att undersoka
om det dr en lojalitetsskapande dtgdrd. For att fa en béttre forstdelse for bakomliggande
strategier till programmen har vi valt att endast intervjua personer som &r ansvariga for
programmet och som arbetar med det, istéllet for kunder som anvédnder programmet.

Lojalitetsprogram anvinds inom de flesta branscher idag, dirfor &r det intressant att
undersoka. Den branschen som var en av de fOrsta att anvinda lojalitetsprogram var
hotellbranschen. Ddrav har vi valt att undersdka hotellbranschen da diar finns mycket
erfarenheter och kunskapar att ta del av som kan hjédlpa oss att fi en béttre forstaelse for
dgmnet. Vi har wvalt att rikta in oss pd den svenska hotellbranschen, alltsd hur
lojalitetsprogrammen anvénds i Sverige och om de skapar lojalitet till de svenska hotellen.



1.6 Dispositionsmall
I modellen nedan gdrs en presentation om uppsatsens kapitel for att gora det lattare for ldsaren
att folja med.

1 det forsta kapitlet presenteras forst en problembakgrund for

Inledning - att introducera ldsaren till dmnet som sedan mynnar ut i en
Kapitel 1 diskussion kring problemet. Ddirefter presenteras
problemformuleringen kring dmnet, syftet for studien samt
avgrdansningar.
( Teoretisk h /I kapitlet foljer en genomgdng av den teoretiska referensramen )
for det avsedda omrddet. Hdr presenteras de teorier som valts att
referensram - . . o
. anvinda som dr lojalitetsprogram, kundlojalitet,
Kapitel 2 varumdrkeslojalitet samt relationsmarknadsforing. Den
insamlade teorin kommer i ett senare kapitel jimforas med tre
~ 4 olika hotellkedjor.
- J
4 )
Metod - 1 kapitlet kommer det redogoras for vilka metoder som valts samt
Kapitel 3 tillvigagadngssdttet for insamlandet av information. Hdr kommer
dven de svdrigheter som uppstdtt under rapportens gang att
\_ Y, presenteras.
4 )
Empiri 1 det empiriska kapitlet far ldsaren ta del av det empiriska
Kapitel 4 - materialet som sammanstdllts utifran de intervjuer som gjorts. En
redogérelse kommer géras om hotellbranschen samt olika
\_ ) hotellkedjor som dr foljande: Nordic Choice Hotels, Best Western
och Scandic.
1 analyskapitlet kommer en analys presenteras av de tre
Analys - fallforetagen. Hir kommer fallforetagen presenteras utifran den
. teoretiska referensramen for att fd en uppfattning om vad det
Kapitel 5 finns for likheter och skillnader.
1 det avslutande kapitlet kommer ldsaren fa ta del av de slutsatser
Slutsats - . . ; ;
: som framkommit och ddr problemformuleringen i uppsatsen
Kapitel 6 besvarats. Hir kommer dven en redogorelse ges om forslag till
fortsatt forskning.




2. Teoretisk referensram

[ kapitlet foljer en genomgdng av den teoretiska referensramen for det avsedda omradet. Hir
presenteras de teorier som valts att anvinda som dr lojalitetsprogram, kundlojalitet,
varumdrkeslojalitet samt relationsmarknadsforing. Den insamlade teorin kommer i ett senare
kapitel jamforas med tre olika hotellkedjor.

2.1 Lojalitetsprogram

2.1.1 Lojalitetsprogrammens historia

Enligt Ohlsson et al. (2005) var lojalitetsprogrammets borjan 4r 1981 dd Flygbolaget
American Airlines implementerade det vilket fick en f6ljd av att flera hotellkedjor och
biluthyrningsfirmor 1 USA f6ljde samma spar under 1980-talet. Enligt Kumar (2006) striacker
sig historien mycket ldngre bakdt i tiden dn sd. Den brittiske detaljhandlaren Sainsburys
skickade redan pa 1930-talet ut brev till sina kunder som inte gjort inkdp 1 butiken under en
tid. Det 1 hopp om att de skulle komma tillbaka till butiken igen (Dowling & Uncles, 1997).
P& 1970-talet uppmiarksammade europeiska forskare att dterforséljare inom B2B-branschen
som jobbade med att uppritthilla goda relationer med sina kunder ofta fick lojalare kunder
(Dowling & Uncles, 1997). Dowling och Uncles (1997) redovisar vidare att konsultfirman
Bain & Company hdvdade att lojala kunder var l6nsammare kunder. Lonsamheten var ett
resultat av lagre servicekostnader, mindre priskénsliga kunder, mer spenderande kunder samt
att de lojala kunderna rekommenderade nya potentiella kunder (Dowling & Uncles, 1997).
Den allmént kénda teorin om att det kostar betydligt mer att skaffa en ny kund &n att fi en
befintlig kund att spendera mer, gjorde teorin till en strategi for att skapa en langsiktig
konkurrensfordel (Dowling & Uncles, 1997).

Den verkliga revolutionen inom lojalitetsprogram tog fart pa 1990-talet d& méinga foretag
borjade implementera systemen (Kumar, 2006). Idag dr de flesta industrierna anvéndare av
lojalitetsprogram savdl kreditkortsforetag, mobeljittar, klddkedjor, telefonibolag som
livsmedelsbutiker (Ohlsson et al., 2005). Enligt Shoemaker och Lewis (1999) var
lojalitetsprogrammens ursprungliga syfte att behdlla befintliga kunder men dven att dka
antalet nya.

2.1.2 Inneborden av lojalitetsprogram

Lojalitetsprogram é&r ett marknadsforingsverktyg som anvénds i syfte att skapa en langvarig
relation med befintliga kunder. Tanken &r att underhdalla kunden for att 6ka chansen att den
kommer tillbaka och &ven blir en trogen och lojal kund (Liebermann, 1999). Enligt Blomqvist
et al. (2004) ir ett lojalitetsprogram uppbyggt pd ett sddant sitt att det innehéller foretagets
kunder som erhéllit medlemskap utefter foretagets kriterier. D4 medlemmarna utfor en
vinstgivande prestation for foretaget erhdller de ndgon form av beloning som endast finns for
foretagets medlemmar att tillga.



Enligt Ohlsson et al. (2005) finns olika typer av lojalitetsprogram som ger olika beloningar.
Nedan finns en beskrivning av dessa:

Stamkundsklubbar — Till exempel tidningskort som fungerar som en beloning for
prenumeranter. Kortet fungerar som ett formanskort som gor att kunden kénner sig
vérderad.

Forménsklubbar — Till exempel IKEA family. Medlemmarna far tips och rdd men
dven rabatter och fortur pa rea.

Formansklubbar light — Exempelvis H&M och Sisters. Klubbmedlemmarna fér lite
modetips men mest erbjudande.

Rabattklubbar — Till exempel Coop, ICA Kundkort och Statoil. De far erbjudanden
men dven en typ av bonus tillbaka pd képesumman.

Rabattkort light — Till exempel Birka, Silja och Viking som erbjuder gratisresor.

Bonusklubbar — Till exempel flygbolagens och hotellens lojalitetsprogram.

Kunders tolkning av vérde dr en nddvandighet for att utveckla varumérkeslojalitet genom
lojalitetsprogram. Kunden maéste alltsd uppleva att lojalitetsprogrammet dr vérdefullt. Hur
vérdefullt ett lojalitetsprogram &r bestdms utifran fem kriterier (O'Brien & Jones, 1995, 1 Yi
& Jeon, 2003):

kW=

Hur mycket pengar som gér att aterfé i beloning
Hur méanga olika beldningsalternativ som finns
Hur ambitidst virdet av beloningarna ar
Sannolikheten att nd upp till beloningarna

Hur programmet dr uppbyggt for att anvéndas

Om foretagen lyckats stirka det kéinslomédssiga bandet till varumérket har de enligt Ohlsson et
al. (2005) ett lyckat lojalitetsprogram. Detta skapar en ldngsiktig lojalitet istdllet for endast
kortsiktigt, som fokus pa ekonomiska formaner och rabatter gér (Ohlsson et al., 2005).

Holmgqvist (2004) tar &dven upp olika riktlinjer till att skapa ett framgangsrikt
lojalitetsprogram:

Konceptet  skall ligga 1 linje med  foretagets konkurrens-  och
marknadsforingsstrategier.

Forménerna ska stimulera till medlemskap.

Forutséttningarna for medlemskap bor vara av sddan karaktér att de attraherar rétt
malgrupper.

En motprestation av kunden bor krévas for medlemskap.

De bor erbjuda patagliga fordelar som differentierar dem fradn andra alternativ pa
marknaden.

Forménspaketet bor vara av sddan karaktir att konkurrenterna inte utan vidare kan
kopiera det. Langvarigt och aktivt medlemskap bor premieras sd att uttrddeshinder i
form av byteskostnader skapas.



* En kontinuerlig dialog bor foras med medlemmarna i syfte att ytterligare stdrka
relationen.

2.1.3 Vikten av lojalitetsprogram

Fordelen med lojalitetsprogram &r dess effektivitet enligt foresprakarna (S6derlund, 2000). De
menar att butikernas massmarknadsforing har lett till att kunden endast gor sina inkdp baserat
pa pris vilket missgynnar kundlojaliteten. Marknadsforingsatgérden dr dven dyr och ger inte
onskad effekt da den riktar sig mot personer som inte dr foretagets kunder och aldrig kommer
kopa deras produkter. Med hjédlp av ett lojalitetsprogram kan foretaget rikta sin reklam till
befintliga kunder som har en hogre bendgenhet att gora fler inkdp (Séderlund, 2000).

Enligt Sewell och Brown (2003) borde alla foretag ha ett slags koptrohetssystem for att fa
kunderna att komma pa dterbesok. I och med alla fordelar foretag far av lojala kunder finns
ingen anledning att inte ha ett koptrohetssystem (Sewell & Brown 2003). Det system som
Sewell och Brown (2003) foresprékar ar lojalitetsprogram som finns i flygbranschen dér
kunden fér podng varje géng de flyger med bolaget eller koper ndgon av deras tjénster och blir
sedan belonade for det. Sewell och Brown (2003) menar pé att enbart genom att anamma ett
saddant program talar foretaget om for kunderna att de ar viktiga. De flesta foretag vet om att
deras kunder &r viktiga men glommer ibland att tala om det. Att ta en kund for givet dr det
vérsta ett foretag kan gora och med ett lojalitetsprogram blir kunden forvissad om att sa inte
ar fallet (Sewell & Brown, 2003). Tanken &r att belona de trogna och lojala kunderna, med
andra ord de som redan &r kunder och inte for att virva nya. Vissa anser att det ar sloseri med
resurser da trogna kunder kommer tillbaka i alla fall och det 4r dumt att belona dessa. Dock é&r
det tack vare dem som pengarna rullar in 1 foretaget och dérfor borde de fa uppskattning for
det. En beldning ger dven kunden nya skél att komma tillbaka och gora fler affarer (Sewell &
Brown, 2003).

Ett lojalitetsprogram &r designat for att bygga kundlojalitet genom att ge beldningar till de
mest 1onsamma kunderna. Att anvénda lojalitetsprogram &r ofta baserat pa fordelarna som
tidigare ndmnts (Yi & Jeon, 2003):

* Kunder kanske vill ha en mer innefattande relation med produkten de kdper
* Dessa kunder visar en tendens att bli lojala

* Lojala kunder ar lonsamma kunder

* Det dr mojligt att fa kunder lojala genom lojalitetsprogram

Ytterligare en anledning enligt Yi och Jeon (2003) ir att lojalitetsprogrammen kan pdskynda
lojalitetslivscykeln. Det genom att uppmuntra forsta och andra &rs konsumenter att bete sig
som fOretagets mest 16nsamma tio &rs kunder. Dessa kunder utvecklas till att bli foretagets
verksamhetsbyggare dd de koper mer, betalar mer och lockar nya kunder till kép genom
rekommendationer.

2.2 Innebérden av kundlojalitet

Enligt Kotler ef al. (2008) ar kundlojalitet ndgot som skapas genom att erbjuda kunden ett
hogt kundvirde som gor att kunden dterkommer och ddrmed blir lojal. Det virde som kunden
far ska gora denne inte bara ndjd, utan extremt ndjd, for att kundlojalitet ska uppstd. Med
andra ord menar Kotler et al. (2008) att en extremt ndjd kund ar en lojal kund. Kotler et al.



(2008) menar dven att kundlojaliteten dr den faktor som skapar langsiktig vinst for foretaget
dd kunderna dterkommer och spenderar pengar pa foretagets produkter eller tjdnster.

Enligt Isacson (2000) har inte begreppet kundlojalitet ndgon allmén definition som talar om
vad det innebér. Generellt sétt symboliserar foretaget nagot positivt for kunden vilket gor att
en kund far intresse for foretaget och blir lojal. Kundlojalitet innebér dven att kunden vinder
sig till samma foretag dven om det finns konkurrenter som erbjuder samma eller andra
alternativ. Vidare menar Isacson (2000) att lojalitet vilar pa tvd fundament:

1. Formaner eller privilegier av nagot slag
2. Fortroende som innehdller en form av trygghet, tillforlitlighet, integritet och sékerhet

Tva ofta forekommande definitioner av kundlojalitet dr enligt S6derlund (2001):

”Varumirkeslojalitet dr en aktors icke-slumpmadssiga och beteendemissiga reaktion — dver
tiden — pa ett eller flera varumérken, och den uppstir som ett resultat av psykologiska
processer” (Jacoby & Chestnut, 1978, 1 Séderlund, 2001, s.29).

”Kundlojalitet &r individens tendens att fortsdtta — Gver tiden — att uppvisa samma beteende
som tidigare uppvisats i liknande situationer, till exempel att fortsitta kopa samma varumérke
och produkt i samma butik varje gang individen har behov av samma eller liknande
varumérke eller produkt” (Reynolds et al., 1974-75, 1 S6derlund, 2001, s.29).

Dock menar Soéderlund (2001) att det saknas en komponent i badda definitioner. Denna
komponent dr ndgot som skiljer pd om en kund &r lojal pa riktigt eller inte. Komponenten &r
forhdllandet 1 den mentala vérlden vilket innebdr att kunden endast dr lojal eftersom inget
annat alternativ &r tillgéngligt enligt Soderlund (2001). Vidare menar Séderlund (2001) att
foretagen méste vara medvetna om dessa foreteelser dd den formodade lojala kunden kommer
vélja ett annat alternativ om det dyker upp. Utifrdn det perspektivet presenterar Soderlund
(2001) en definition som ligger narmre verkligheten:

”Lojalitet dr ett djupt atagande att pd ett i framtiden konsekvent sitt aterkdpa en produkt som
man foredrar, vilket ger upphov till att samma produkt &terkdps repetitivt, trots att det sker
situationsmassig paverkan och marknadsforingsaktiviteter som har potential att driva fram ett
produktbyte” (Oliver, 1999, 1 S6derlund, 2001, s.30).

2.3 Vikten av den lojala kunden

Mycket vikt ldggs pd kundlojalitet och méinga forskare anser att det &r den enda, eller
atminstone den viktigaste, ingrediensen for att nd framgang (Soderlund, 2001). Varfor sa
mycket fokus har uppstétt kring kundlojalitet beskriver Soderlund (2001) som naturligt dé
befolkningstillvixten minskar, produkter blir littare att kopiera pd marknaden, resurser &r
begransade och konkurrensen dkar. Vikten av en lojal kund kan beskrivas med forlusten om
foretaget forlorar denne. Foretaget forlorar inte bara ett forsdljningstillfille utan alla ink&p
kunden skulle gora under hela sin livstid (Kotler et al., 2008). I och med att konkurrensen
okar och alla individer utsitts for méngder av budskap varje dag ar det en fordel att vinda sig
till befintliga kunder. Dessa kunder kénner redan till foretaget och det blir léttare att tringa
fram genom allt mediebrus (Soderlund, 2001).



Enligt Doyle och Stern (2006) inser fler ledare vikten av att jobba med
relationsmarknadsforing och skapa lojala kunder. Att satsa pa kortsiktiga
marknadsforingsaktiviteter ger ingen langsiktig effekt for foretaget. Doyle och Stern (2006)
menar att det l6nar sig med investering 1 kvalitet, kundservice och att tillfredsstilla de
nuvarande kundernas behov. En satsning péd att behalla kunderna langsiktigt innebdr en
generering av 16nsammare kunder.

Vinsten av att arbeta med kundlojalitet dr forst och frimst att det kostar mer att skaffa nya
kunder 4n att behélla befintliga. Andra fordelar ar dven att ndjda kunder spenderar mer pengar
pé foretaget, de rekommenderar det till andra samt blir mindre priskinsliga (Doyle & Stern,
2006). Sewell och Brown (2003) foresprakar ocksd vikten av den lojala kunden och
instimmer med Doyle och Stern (2006) men adderar ytterligare fordelar. En lojal kund
forstirker dven foretagets stdllning pa marknaden eftersom den handlar av foretaget och inte
frdn dess konkurrenter. Om kunden dr ndjd med foretaget bidrar det dven till en storre
sannolikhet att prova andra av foretagets produkter (Sewell & Brown, 2003). For att sitta
l6nsamheten av en lojal kund 1 ett sifferperspektiv ségs det att en kund som varit lojal till ett
foretag 1 sju ar genererar fem ganger mer arligen 4n vad den gjorde forsta aret (Doyle & Stern,
2006).

2.4 Orsaker till lojala kunden

2.4.1 Relationen mellan kundndjdhet och lojalitet

Orsaken till varfor kunder blir lojala bygger pa olika forklaringsfaktorer (Soderlund, 2001).
En av dessa faktorer ér enligt S6derlund (2001) kundndjdhet. Vidare menar Séderlund (2001)
att en ndjd kund &r den frimsta orsaken till varfor en kund blir lojal. Desto mer ndjd en kund
ar, ju mer troligt dr det att kunden kommer tillbaka och kdper igen hos samma leverantdr.

Enligt Holmberg (2004) &r det viktigt att varda relationen till kunderna dé det kan leda till att
en Okad kundlojalitet uppstér. Foretaget maste tillgodose kundernas behov genom att erbjuda
god service och sdlja produkter av bra kvalitet. Detta pa grund av att kunder som anser att de
har en bra relation med ett foretag samt kidnner sig ndjda syftar till att vara mer lojala. Badde
Soderlund (2001) och Homburg och Giering (2001) pévisar att det i flera studier framkommit
att det finns ett positivt samband mellan kundngdjdhet och kundlojalitet.

Soéderlund (2001) tar dven upp att det finns kunder som dr ndjda men som inte dr lojala. Det
kan bero pé att ett erbjudande som tidigare skapat ndjdhet inte langre gor det och dérfor véljer
kunden ett annat alternativ vid nésta tillfdlle. Orsaken till detta kan vara att kunden behover
variation (Soderlund, 2001).

Det finns dven lojala kunder som inte dr ndjda, dven kallat falsk lojalitet (S6derlund, 2001).
P& grund av olika barridrer blir det svart for kunden att ingd ett samarbete med en annan
leverantdr dven om kunden inte dr ndjd. Detta innebér att kunden stannar kvar hos en viss
leverantor 4ven om kunden dr missndjd och fortsétter ddrmed att vara lojal (S6derlund, 2001).
Soderlund (2001) beskriver sex olika typer av Dbarridirer som dr fOljande;
informationsbarridrer, marknadsstrukturella barridrer, budgetbarridrer, avtalsbarridrer, sociala
barridrer och forandringsbarridrer. Exempel pa dessa barridrer kan vara att kunden inte har
tillrackligt med kdnnedom om vilka alternativ som finns pd marknaden eller att det uppstér
monopol pad marknaden (Séderlund, 2001).



2.4.2 Hyperlojalitet

Enligt Soderlund (2001) kan en kund dven vara mycket lojal, vilket dven benimns som
hyperlojalitet. Med hyperlojalitet menas att det finns en stark forbindelse mellan en kund och
ett specifikt objekt s som ett varumirke. Denna starka forbindelse medfor att kunden hela
tiden aterkommer till det utsedda objektet, vilket gor det svart att byta till ndgot annat da
forhdllandet till det valda objektet dr s& starkt. Hyperlojala kunder framkommer tydligt i
situationer dir produkter forknippas med exempelvis néje och livsstil. Soderlund (2001) tar
upp att det exempelvis kan avse en speciell artist eller ett fotbollslag. En kund kan &ven vara
hyperlojal till en viss produkt (S6derlund, 2001).

Enligt Soderlund (2001) finns det dven fyra olika drivkrafter som ligger till grund for att
skapa hyperlojalitet. Den forsta drivkraften &r tillfredsstillelse av hognivabehov, som syftar
till att fa sina behov tillgodosedda. Med andra ord ett erbjudande ska vara s attraktivt som
mojligt for att kunden ska bli hyperlojal till det avsedda erbjudandet. Den andra drivkraften &r
anstrdngning, som innebér en psykologisk anstrangning for att ett objekt ska uppfattas som
véardefullt. Dock &r det viktigt att objektet dr 6nskvirt och att det sker pa egen vilja for att det
ska kunna leda till hyperlojalitet. Den tredje drivkraften ar paverkan, vilket handlar om att
kunden ldttare kan utveckla starka band till ett visst erbjudande om kunden kan pédverka sin
tillvaro via detta erbjudande. Den fjirde drivkraften avser relationen mellan kunderna och den
ar viktig 1 de forhdllanden dir kunden soker nérhet till en annan kund. Det handlar om kunder
som konsumerar tillsammans med andra. Detta leder i sin tur till att kunderna stannar lingre
hos en viss leverantdr sdsom cafébesok. Dessutom 6kar konsumtionen nér kunderna kommer
tillsammans. For att kunderna ska bli hyperlojala behover de dven kénna en slags gemenskap
med andra (Soderlund, 2001).

2.4.3 Andra forklaringsfaktorer

En annan anledning till att kunder blir lojala kan bero péd att det finns nagot i kundens
egenskaper som har en viss inverkan pa lojaliteten (Soderlund, 2001). Studier visar pa att
egenskaper sdsom alder, utbildning och inkomst kan leda till att en kund blir lojal (Holmberg,
2004). Vidare menar Holmberg (2004) att det finns olika uppfattningar om vad sjdlva
sambandet mellan édlder och lojalitet kan bero pa. Det kan dels bero pé att kunden har fitt en
okad erfarenhet som resulterar i att kunden darfor vet vad den &r ute efter. Men det kan dven
bero pa en generationseffekt som visar att de dldre konsumenterna &r mer lojala &n vad de
yngre konsumenterna ir. Aven Homburg och Giering (2001) pévisar att det finns en viss
skillnad mellan dldre och yngre generationer.

Enligt Holmberg (2004) okar lojaliteten vid kortare utbildning till skillnad fran en ldngre.
Detta dd en langre utbildning leder till att det finns fler alternativ att vélja mellan. Genom att
kunna ifrdgasitta de kdpvanor som finns okar chansen for att andra alternativ véljs istéllet
(Holmberg, 2004).

De som har en hogre inkomst kdper mer dn de som har en ldgre inkomst (Holmberg, 2004).
Det beror pa att personer med en hogre inkomst har ett storre utbud att vélja pa, ddrmed é&r
konsumenter med ldgre inkomst mer lojala. Dock hdvdar Holmberg (2004) att det 4r tvirtom i
dagligvaruhandeln, alltsa ju hogre inkomst, desto mer lojal ar kunden.

Holmberg (2004) anser dven att det finns ett samband mellan personlighet och lojalitet. En
konsument som stindigt soker variation dr mindre lojal 4n en konsument som inte &r beredd

10



att ta ndgra risker utan endast soker trygghet (Holmberg, 2004). Att en konsument som sdker
variation dr mindre lojal dr dven ndgot som Homburg och Giering (2001) kommit fram till.
Detta exemplifierar Homburg och Giering (2001) med att en konsument soker variation bland
olika varumérken oavsett om de &dr ndjda eller inte.

2.5 Varumdirkeslojalitet

Ett foretag kan skapa lojala kunder genom att differentiera sig (Porter, 2004). Genom att
bygga upp en varumirkesimage kan foretaget sérskilja sig gentemot sina konkurrenter, som i
sin tur kan medfora att kundlojalitet skapas till foretaget eller dess varumérke (Porter, 2004).

Enligt Melin (1999) behover en mérkesprodukt ha ett slags mervdrde och skillnaden mellan
en mérkesprodukt och en generisk produkt dr det som utgor sjdlva mervirdet. Bdde Melin
(1999) och Chaudhuri och Holbrook (2001) skriver att konsumenterna ar villiga att betala mer
for detta mervirde. Chaudhuri och Holbrook (2001) menar pa att detta mervérde &r nagot som
gér varumdrket unikt i jimforelse med andra varumirken, vilket skapar mérkeslojala
konsumenter. Det kan bland annat bero pé att det skapas ett storre fortroende till varuméirket
eller att det blir lattare att paverka varumérket nér kunden anvénder det.

Om lojala kunder &dven koOper samma varumirke vid ett flertal tillfillen sd leder
varumairkeslojaliteten till en 6kad marknadsandel (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Enligt
Melin (1999) dr det av storsta betydelse for ett foretag att ha en hog varuméirkeslojalitet di det
kan resultera i en god l6nsamhet, stabil marknadsandel och ett positivt kassaflode pé ldng sikt,
dérfor dr det viktigt att kunden har en stark férbindelse med mérkesprodukten.

En kund som &r lojal till varumérket kan dven pa grund av olika emotionella faktorer anvinda
mer av varuméirket sdsom att identifiera sig med varumérkets image (Chaudhuri & Holbrook,
2001). En konsument kan dven enligt Holmberg (2004) ha en viss attityd mot ett varumérke i
form av kénslor och beroende pé hur konsumenten beter sig avgdr hur stor grad av lojalitet
som skapas till varumérket. Om konsumenten foredrar ett speciellt varumirke ar &dven
chansen betydligt storre att konsumenten blir lojal till just detta varumérke (Holmberg, 2004).

2.6 Att miita kundlojalitet

Enligt Giering och Homburg (2001) gar det att hitta artiklar som diskuterar kundlojalitet &nda
frdn 1920-talet. De flesta definierade dd kundlojalitet som en form av upprepat kép av en
speciell produkt eller service over tiden. Giering och Homburg (2001) menade att ménga
forfattare forsokte méta kundlojalitet och gjorde det pé olika sitt. Nagon maitte sekvensen i
kop av varumirke och en annan mitte omfattningen av kdpet av ett varumérke. En tredje
grupp av forfattare fokuserade pa att mita slumpmaéssiga och sannolika inkép och andra pa
beteende (Geiring & Homburg, 2001). Bade Giering och Homburg (2001) och Sdderlund
(2001) menar pa att det inte ger en réttvis bild av att studera beteende eftersom det inte ger en
bild av om kunden &r sant eller falskt lojal. De har inget band till varumaérkets attribut och
koper annat varumérke vid béttre erbjudande (Giering & Homburg, 2001). Enligt Yi och Jeon
(2003) har dessa sitt att mita lojalitet blivit kritiserade for deras begridnsade mojlighet att
forutspd framtida beteende. Det dr svart att bedoma om aterkdpet beror pd produktattribut
eller bekvimlighet och hur engagerad kunden egentligen ar. Soderlund (2001) menar dven
han pa att hur lojal kunden &r, kan inte utldsas pa foregdende beteende. Kundlojaliteten beror
pa hur kunden kommer bete sig i framtiden. Det avser ett beteende som inte har intrdffat och
om det inte har intrdffat gér det inte heller att méta. For att kunna maéta lojaliteten méiste
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foretagen anvinda sig av intentionsmdtt som visar om kunden tdnker komma tillbaka och
handla (Séderlund, 2001).

Niér foretag skapar lojala kunder skapar de ocksa ett hogt kundkapital (Kotler ef al., 2008). Ett
kundkapital dr virdet av foretagets alla kunders framtida kop. Genom att {4 detta kapital att
vixa sdkrar ett foretag sin framtid. Tidigare har manga foretag fokuserat pd att mita sin
framgéing 1 aktuella forsdljnings- och marknadsandelar. Detta &r dock endast ett sitt att méta
det forflutna medans kundkapital miter framtiden (Kotler et al., 2008). Ett exempel pa vikten
av detta dr bilforetaget General Motors. Mellan 1970- och 1980-talet hade deras bilmérke
Cadillac de mest lojala kunderna i hela bilindustrin. Ar 1976 erhéll de 50 procent av
marknaden fOr bilar i lyxsegmentet och framtiden sdg bra ut. Vad de inte tinkte pd var att
deras kunder hade en medelédlder pa 60 ar vilket betyder att de formodligen inte skulle kdpa
manga bilar till. Ddrmed var kundkapitalet mycket 14gt. Detta bevisar vikten av att skapa
lojala kunder och att gora det tidigt {for att fa ett sa hogt kundkapital som mdjligt (Kotler ez al.,
2008).

2.7 Relationsmarknadsforing vs Transaktionsmarknadsforing

Soderlund (2001) uppmirksammade for tio &r sedan att allt fler foretag gick frén
transaktionsmarknadsforing till relationsmarknadsforing. Enligt Dahlén (2002) syftar
relationsmarknadsforing  till att skapa lojala kunder genom starka relationer.
Transaktionsmarknadsforing innebér att foretag satsar pd nya kunder och behandlar varje
kund och transaktion som ett nytt séljtillfille. Atgirder tas inte for att fi en dterkommande
kund vilket &r relationsmarknadsforingens viktigaste grundpelare (Gummesson, 2008).

Feurst (1999) gor &dven han skillnad pd de tvd marknadsforingsstrategierna.
Transaktionsmarknadsforing &r en strategi att sdlja mer genom nya kunder och nya avslut
medan relationsmarknadsforing pd kort sikt syftar pa att kunden gor ett dterkdp och pa lang
sikt att skapa ett stabilt forhdllande. Dock dr Feurst (1999) skeptisk till hur foretag skoter
relationsmarknadsforingen. Tanken dr att det ska finnas en relation mellan kdpare och séljare
som innebir att bada parter erhaller ett viarde. Feurst (1999) menar pa att foretag som séger
sig jobba med relationsmarknadsforing i praktiken endast forsoker skapa ett ensidigt
forhdllande, dar kunden ger och foretaget tar. Feurst (1999) exemplifierar med hotellkedjor
som efter varje besdk ber om kundens synpunkter och vill att kunden ldmnar uppgifter om sig
sjdlv. Det framgar séllan vad uppgifterna ska anvéndas till och kundens synpunkter gor
varken till eller frn vid nista besok. Kunden hjdlper till med produktutveckling, men fér inte
ens ett tack (Feurst, 1999).

Vidare ifragasétter Feurst (1999) relationsmarknadsforing vilket tydligt framgir i hans
funderingar:

“Foretaget vill gifta sig med sina kunder och &ga relationen for att 6ka 16nsamheten, hindra
konkurrens osv. Men kunden vill vara fri och dga sig sjalv. Vad har egentligen en kund for
skil att binda sig? Ar foretagets uppvaktning mer till besvér 4n till behag?” (s.100).

Feurst (1999) fragar sig vad kunden och foretaget ar ute efter? Foretaget vill att kunden ska ha
en djup och emotionell relation med foretaget medans de flesta kunder inte vill ha mer &n en
funktionell och ytlig relation. En av de viktigaste orsakerna till att en konsument ingar
relation med ett foretag &r for att gora sin tillvaro enkel och att se till att behov och 6nskemal
tillgodoses med minsta mojliga besviar. Kunden efterfridgar en transaktion vilket skapar
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svarigheter i relationsmarknadsforingen. Denna priglas av en personlig relation som kréver
tid och resurser. Om konsumenten endast dr ute efter en kundklubb som é&r av
transaktionskaraktir dr den ldtt att kopiera for konkurrenterna da den inte dr byggd pa en
personlig relation (Feurst, 1999).

The Customer Loyalty Ladder

Advocate

Emphasis on
developing and
enhancing

Supporter relationships

Client

Customer

Emphasis on

new customers Prospect

Figur 1: The Customer Loyalty Ladder. (confluxconsulting.com, 2011).

Gummesson (2008) stédr fast vid fordelarna med relationsmarknadsforing och for att visa pa
vad det leder till och varfor det foresprakas forklarar Gummesson (2008) med “The Customer
Loyalty Ladder”. Langst ner pa stegen finns prospect (intressenter), som forhoppningsvis
forvandlas till customer (kund), och dirmed gér sitt forsta inkdp. Aterkommande kunder tar
ett steg upp och blir clients (klient) och férvandlingen till en langsiktig relation har borjat. I
nista steg blir kunden en supporter (anhéngare) och slutligen dr mélet att kunden ska blivit en
advocate (foresprdkare). De tva forsta stegen visar en typisk transaktionsmarknadsforing
medan de tre sista visar resultatet av relationsmarknadsforing. Nar kunden kommit till toppen
av stegen dr han eller hon inte bara lojal utan dven en foresprakare som rekommenderar
foretaget eller varumaérket till andra potentiella kunder (Gummesson, 2008). Samtidigt som
Gummesson (2008) dr hdngiven till relationsmarknadsforing papekas ett sunt forhéllandesatt
till den. “Relationship marketing ... can be extremely successful where it is appropriate — but
can also be costly and ineffective if it is not. Conversely, transaction marketing ... can be
profitable and successful where it is appropriate but a serious mistake where it is not”
(Jackson, 1985, i Gummesson, 2008, s. 25).
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2.8 Kritik mot lojalitetsprogram

Det finns olika uppfattningar om hur effektiva lojalitetsprogrammen i sjélva verket ar (Y1 &
Jeon, 2003). Waarden och Benavent (2003) menar pa att eftersom lojalitetsprogrammen &r
resurskravande och dirav kostar mycket pengar kan det leda till att programmen endast ses
som effektivt om de ger en 6kad forsdljning, penetration och marknadsandel. Risken &r att
endast foregdngna resultat méts vilket inte visar pd hur lojala kunderna dr d& kundlojaliteten
uppskattas for framtida intentioner (Waarden & Benavent, 2003).

Enligt Dahlen (2002) s& forvéntas lojalitetsprogram vara bra, men eftersom alla anvinder sig
av dessa program idag blir det for mycket information for kunderna. Pa grund av all denna
information orkar kunderna endast engagera sig i en viss mingd lojalitetsprogram som
foretagen erbjuder. Dahlen (2002) menar vidare att foretagen vill skapa relationer, men for att
kunna gora detta krdvs det en hel del information frdn kunderna. D& det dr allt fler foretag
som vill ha denna information, blir det alldeles for jobbigt for kunderna, vilket leder till att de
trottnar. Kunderna tappar dven intresset da erbjudanden frdn foretagen ar likadana (Dahlen,
2002).

Det ar viktigt att foretagen inte riktar sig till alla kunder med de olika lojalitetsprogrammen
utan endast till ett fatal, for det kommer 4dnda finnas kunder som kommer att byta till en
konkurrent oavsett om de dr ndjda eller inte menar Holmberg (2004). Det kan ocksé vara sa
att kunder inte byter lojalitetsprogram pa grund av olika anledningar sdsom att det &r dyrt att
byta eller att det inte finns sa manga andra alternativa program att vélja pd, sa kallad tvingad
lojalitet (Feurst, 1999).

Nér foretag 1 samma bransch anvidnder sig av lojalitetsprogram skapar det problem dé
programmen inte ldngre blir en konkurrensfordel. Det blir d&ven en nackdel for de foretag som
inte utnyttjar lojalitetsprogram eftersom kunder forvéntar sig lojalitetsprogram och ddrmed ar
de inte med i spelet (Feurst, 1999). Det innebér dven att sjdlva programmet 1 sig inte har
nagon konkurrensfordel, vilket kan leda till att lonsamheten péverkas i form av hoga
administrationskostnader (Feurst, 1999). Har ett foretag en gang valt att borja anvinda
lojalitetsprogram dr det dven svart att upphora med det di det adr kostsamt att betala ut
bonusar. Det blir dven ett dilemma hur foretagen hanterar de kunder som ar precis under nésta
bonusniva havdar Feurst (1999). Ett lojalitetsprogram fungerar oftast inte optimalt och de &r
latta att missforstas (Yi & Jeon, 2003).

Det ar latt for ett foretag att fylla lojalitetsprogrammet med medlemmar men det har ingen
betydelse om det inte finns nadgon koppling till vad kunderna vérderar i programmet och
dirmed skapas inte nigon lojalitet hivdar Blomqvist et al. (2004). Aven gillande
kundklubbar &r det viktigt att kunderna upplever att klubbarna pd négot sitt dr betydelsefulla,
men Holmberg (2004) anser att det dr svart dd kundklubbar bestar av olika slags rabatter och
det leder oftast inte till ndgon direkt l6nsamhet. Soderlund (2001) tar &dven upp att det kan
uppsté problem med beléningssystemen. Kunderna kan komma pé andra alternativ till att fa
sin bonus utan att de egentligen har gjort nigot for att fortjina den. Dessa problem kan enligt
Soderlund (2001) vara svart for foretag att forutse och det kan dessutom innebéra att det
behovs mycket kapacitet till att atgérda problemen.

Enligt Feurst (1999) dr det mycket viktigt for marknadsforare att komma ihdg att det ar
relationen bakom programmen som &r viktigast att jobba med. Feurst (1999) menar vidare att
manga marknadsfOrare tror att lojaliteten sitter 1 lojalitetskortet.
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Ohlsson et al. (2005) anser att manga foretaget som satsar pa lojalitetsprogram inte bygger de
relationer som de tror att de gor utan har endast en monolog med sina kunder och méste fora
en dialog istéllet. P4 grund av att kunderna oftast inte behdver utféra nagon prestation for att
bli medlem vilket gor att kunden inte kidnner nagon exklusivitet. Kunden forvéntar sig dven
att fi fina formaner, men om inkdpen inte ar tillrackligt hdga uteblir erbjudandena och kunden
blir eventuellt utkastad ur klubben. Lojalitetsprogrammen kan didrmed leda till en motsatt
effekt till lojalitet (Ohlsson et al., 2005).
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3. Metod

1 detta kapitel kommer det redogoras for vilka metoder som valts samt tillvigagangssidittet for
insamlandet av information. Hdir kommer dven de svdrigheter som uppstdtt under rapportens
gdng att presenteras.

3.1 Amnesval

Lojalitetsprogram dr ett verktyg som anvinds for att skapa lojala kunder (Ohlsson et al.,
2005). Anledningen till att manga foretag anvéinder sig utav lojalitetsprogram beror framst pa
att de vill ha kunder som aterkommer vid upprepade tillfillen, déarfor dr det av stor vikt att
skapa relationer med kunderna (Blomgqvist ef al., 2005). Lojalitetsprogram har anvénts av
foretag 1 manga ar men det dr allt fler foretag som anvénder sig av lojalitetsprogram idag.
Ohlson et al. (2005) diskuterar kring hur effektivt lojalitetsprogrammet verkligen &r och
Dowling och Uncles (1997) har riktat stark kritik mot ifall lojalitetsprogrammen verkligen
skapar kundlojalitet.

Med bakgrund av detta tycker vi att det dr intressant att undersdka hur personer uppfattar
lojalitetsprogram och hur de stiller sig kring huruvida programmet skapar lojala kunder eller
ej. Vi har dven under utbildningens gang fatt upp intresset for lojalitetsprogrammens funktion
dé det framkommit bade positiv och negativ kritik i1 studentlitteraturen vilket gjort att vi velat
undersoka detta ndrmare. Det dr vanligt att anvinda sig av lojalitetsprogram i hotellbranschen
dé det &r av stor betydelse att kunderna kommer tillbaka och utnyttjar deras tjanster (Ohlson
et al., 2005). Dérfor valde vi att inrikta oss pd denna bransch dé det &r intressant att se hur de
olika hotellkedjorna gar tillvdga for att locka till sig nya kunder och behélla redan befintliga
kunder genom lojalitetsprogrammen.

3.2 Val av metod

Enligt Jacobsen (2002) syftar undersokningar till att skapa ny kunskap, men beroende pa
vilken kunskap undersdkningen avser avgor i fall den dr beskrivande eller forklarande. En
beskrivande unders6kning handlar om att fa béttre forstielse for en viss situation eller &mne.
Medans en forklarande undersokning syftar till att forklara varfor en viss situation uppstod
och tar dven reda pa orsakerna till detta (Jacobsen, 2002). Vidare menar Jacobsen (2002) att
den beskrivande undersdkningen innebir att vid en bestimd tidpunkt beskriva skillnader och
likheter, samtidigt som den forklarande unders6kningen forklarar varfor skillnader och
likheter finns. Det dr problemstillningen som avgor 1 fall den ér beskrivande eller forklarande
(Jacobsen, 2002).

D& vi avser att ta reda pd hur personer inom den svenska hotellbranschen uppfattar
lojalitetsprogram utifrdn ett lojalitetsskapande perspektiv har vi valt en undersdkning av
beskrivande karaktir. Det pd grund av att vi vill f4 bittre fOrstielse for &dmnet
lojalitetsprogram i den svenska hotellbranschen och avser inte att forklara eller soka orsaker
om ett visst fenomen.

Efter att problemstéllningen &r utvecklad och det dr bestimt vad som ska tas fram och pa
vilket sitt undersokningen ska utformas, kan valet av metod bestimmas (Jacobsen, 2002). Det
finns tva olika ansatser att vélja mellan, som enligt Jacobsen (2002) dr en kvalitativ eller
kvantitativ ansats. Skillnaden mellan dessa tvd metoder avser vilken information som ska tas
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fram och 1 vilken utstrackning. Den kvalitativa metoden syftar till att fa fram information som
gir pa djupet och som ir varierande och dér det endast &r ett fatal enheter som undersoks,
vilket Jacobsen (2002) dven kallar for en intensiv metod. Det kan exempelvis gélla en speciell
hindelse dér det endast dr ett fital personer som intervjuas. Mélet med en intensiv metod &r
att en specifik hidndelse eller situation ska ge en sa tydlig bild som mdgjligt dir méanga
variabler undersoks. Orsaken dr att det behdver tas fram manga nyanser och detaljer. Mélet dr
dven att fi forstaelse for hur en individ tolkar och uppfattar en speciell hindelse eller situation
(Jacobsen, 2002). Den kvantitativa metoden innebdr att den gir pd bredden och undersoker
manga enheter men fa variabler, vilket kallas for en extensiv metod (Jacobsen, 2002). Vidare
hivdar Jacobsen (2002) att den extensiva metoden kan bli generell om enskilda skillnader och
nyanser forsvinner eller att metoden blir generaliserbar. Alltsd ju stérre méngd personer som
tillimpas, desto storre dr chansen att det gar att generalisera (Jacobsen, 2002).

Dé vi ville gd djupare in pd d&mnet och fi en bittre forstaelse valde vi en kvalitativ ansats.
Syftet var att fi en djupgéende information frén respondenterna for att fa en bild av hur de
uppfattar lojalitetsprogrammen, dérav anvénds en intensiv metod. Vér avsikt var dven att fa
fram olika nyanser och detaljer och eftersom vi ville g pa djupet och endast undersdka ett
fatal personer var dédrav en kvantitativ ansats ej visentlig d& den gar pd bredden och
undersoker fa variabler. Vi diskuterade kring 1 fall vi skulle vilja en kvalitativ eller kvantitativ
ansats. Den kvantitativa ansatsen valdes bort dd vi kom fram till att det var personer inom
hotellbranschen vi ville intervjua och inte dess kunder. Vi ville ha information om hur de
uppfattade lojalitetsprogrammen och inte hur kunderna sag pa det. Véar avsikt var inte heller
att generalisera och fa ett resultat som kan appliceras pé en storre mangd personer.

Jacobsen (2002) tar dven upp tva olika typer av undersokningar som anvénds vid en intensiv
metod, vilka dr fallstudier och N-studier. Med fallstudier 14ggs fokus pa en speciell enhet som
kan vara av olika typer och som dessutom avgrénsas i tid och rum. Med tid och rum menas att
det kan avgrinsas till en speciell plats och till en viss tidsperiod for nir hidndelsen eller
situationen uppstod (Jacobsen, 2002). Fallstudier &r bra att anvinda nér det ska genomforas en
undersdkning dér det behdvs en djupare forstielse gillande en speciell hindelse. Det dr dven
bra att anvéinda fallstudier i1 de fall dir syftet r att kunna beskriva vad som ar utmirkande for
en speciell plats, som exempelvis en organisation eller skolklass. Dessutom ir fallstudier bra
att anvianda vid utveckling av teori. Alltsd genom att g& pd djupet med ett speciellt fall kan
forstaelsen 6ka om saker som tidigare varit oklart genom att nya saker patréftas. Utifrdn detta
resultat kan sedan hypoteser skapas som sedan kan prdvas i andra fallstudier (Jacobsen,
2002). Sma N-studier innebdr att det endast &r ett fital enheter som viljs ut och det dr oftast
inte fler &n fem eller tio. D4 det &r begridnsat med enheter medfor det att det blir littare att ga
pé djupet och undersdka varje specifik enhet. Géllande sma N-studier ldggs stort fokus pé ett
speciellt fenomen fast fran flera olika utgdngslidgen (Jacobsen, 2002). Det kan exempelvis
vara att ett fatal studenter ska intervjuas pé olika hogskolor for att fa en forstielse for vad som
ligger i fenomenet, sdsom vad studenterna har for uppfattning om exempelvis kursutbudet
(Jacobsen, 2002).

Vi valde att gora en undersokning i form av smé N-studier d& vi endast ville undersdka hur ett
fatal personer uppfattar lojalitetsprogram inom hotellbranschen. Genom att fokusera pa férre
personer kunde vi fa en djupare kunskap inom &mnet och en insikt om hur dessa respondenter
verkligen uppfattar lojalitetsprogram. Eftersom vi inte valde att undersoka sjdlva
hotellbranschen 1 sig s& finner vi det mer logiskt att gora en undersékning genom sma N-
studier dé vi far information om ett visst fenomen utifran olika synvinklar. Vi valde bort att
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anvinda oss av fallstudier d& dessa avser att undersoka vad som &r utmérkande for en speciell
plats eller handelse 6ver en viss tidsperiod vilket inte var vér avsikt med undersdkningen.

3.3 Induktiv kontra deduktiv ansats

Jacobsen (2002) tar upp att det finns tvd olika strategier som kan anvéndas vid datainsamling.
Den ena strategin bendmns som en deduktiv ansats, fran teori till empiri. Med andra ord
handlar det om att ha vissa forvdntningar om hur nagot ser ut, vilket grundas pé tidigare
teorier och empirier. Sedan samlas empiri in for att se 1 fall forvantningarna och verkligheten
stimmer Overens (Jacobsen, 2002). Den andra strategin kallas for en induktiv ansats déir det
istéllet gir fran empiri till teori. Har handlar det om att gd ut och samla in s& mycket
information som mojligt som avser ett specifikt &mne, sedan rangordnas den insamlade
informationen. Utifrdn denna information formuleras sedan teorierna. Syftet med denna ansats
ar att det inte finns nagra begridnsningar for vilken information som samlas in (Jacobsen,
2002).

Vid insamlandet av information utgick vi fran en deduktiv ansats eftersom vi valde att ga frdn
teori till empiri. Forst formulerades teorier utifran tidigare studier, sedan samlade vi in vér
empiri och jamforde den med teorin for att se i fall det stimde Overens. Eftersom vi redan
hade en utgangspunkt for vad vi ville undersoka valde vi en deduktiv ansats. Vi ville se vad
tidigare forskare kommit fram till och sedan jdmfora det med véra empiriska studier. Eftersom
vi hade begrinsat med tid skulle en bred empirisk studie inte vara mdjlig att genomfora for att
gé frdn empiri till teori. Enligt Jacobsen (2002) har det riktats kritik mot denna strategi for att
det begrinsar datainsamlingen pa grund av att det endast dr den information som kénns
relevant som forskas. Det kan medfora att viktig information gér forlorad (Jacobsen, 2002).
Vi dr medvetna om denna kritik, men ansdg dnd4 att en deduktiv ansats passade bést for vér
datainsamling. Vi hade kort tid pa oss och behdvde en viss struktur samt begrénsningar, vilket
vi anser att en deduktiv ansats har i storre grad 4n en induktiv.

3.4 Datainsamlingsmetod

For att samla in information till en undersdkning anvidnds oftast bade primir- och
sekundirdata enligt Jacobsen (2002). Primérdata dr information som samlas in frdn personer
frén allra forsta gdngen. Metoden kallas priméirdata dd den samlats in fran den priméra kéllan.
Den ér dven skriddarsydd for den specifika problemstdllningen och samlas in genom
intervjuer, observationer eller frdgeformuldr (Jacobsen, 2002). Sekundérdata samlas in via
andrahandskéllor som inte dr insamlade specifikt for just undersokningsdndamalet. Denna typ
av information hittas 1 texter s som litteratur och artiklar dér existerande historier och
berittelser tolkas (Jacobsen, 2002). For var undersdkning har vi valt att samla in bdde primaér-
och sekundérdata.

3.4.1 Primdrdata

Lojalitetsprogram anvénds flitigt av foretag i manga olika typer av branscher. De &r dven
uppbyggda pé olika sétt och vissa har exempelvis beloningar i form av erbjudanden medan
andra har forméner, rabatter eller bonussystem enligt Ohlsson et al. (2005). Eftersom
lojalitetsprogrammen kan skiljas at har vi valt att studera en specifik bransch. Vi kan da
lattare jimfora och analysera svaren och fa ett bittre resultat av undersdokningen. Den
branschen vi valt att studera &r hotellbranschen. Enligt Ohlsson et al. (2005) var hotellen tidigt
ute med att implementera lojalitetsprogrammen. Darfor har de 1&ng erfarenhet och kunskap
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som vi kan ta del av. Vart mél har varit att vilja ut respondenter fran storre hotellkedjor dir
programmen anvénds frekvent och i stor utstrackning. Genom att vilja den typen av foretag
fanns storst chans att kunna fa svar pa de fragor vi ville stélla som krdvde djup kunskap och
forstaelse for amnet.

Enligt Jacobsen (2002) maste en problemformulering innehélla en eller flera enheter att
undersoka. Vi bestdimde oss for att enheterna vi ville studera var hotellkedjor och de som
intervjuades var personer som dr ansvariga for lojalitetsprogrammen pd; Nordic Choice
Hotels, Best Western och Scandic. De har anvint sig av lojalitetsprogram under en ldngre tid,
sedan 1980- respektive 1990-talet och passade in pa véra kriterier av fallforetag d& vi &mnade
intervjua foretag som etablerade programmen tidigt i deras uppkomst. Vidare kriterier var att
intervjua personer fran hotellkedjorna som var ansvariga for lojalitetsprogrammen. De bidrar
till djup information till empirin och ar en bra bas for att besvara var problemformulering och
uppfylla vart syfte med uppsatsen.

3.4.2 Sekunddrdata

Vid insamling av sekundirdata har vi anvint oss av en mingd litteratur samt vetenskapliga
artiklar. Litteraturen &dr inforskaffad frén stadsbiblioteket 1 Halmstad, Hogskolan i Halmstads
bibliotek, stadsbiblioteket i Helsingborg samt biblioteket pd Campus 1 Helsingborg. Vi har
funnit information 1 bocker som framst behandlar marknadsforing, kundlojalitet,
lojalitetsprogram, varumirkeslojalitet och relationsmarknadsforing. D& lojalitetsprogram &ar
ett véldiskuterat &mne har vi valt att fokusera pd en mingd olika forfattare for att undersdka
olika teorier och aspekter. Vetenskapliga artiklar soktes via Google scholar och Hogskolan 1
Halmstads databaser. De hamtades sedan hem via databaserna och verifierades av personalen
pa Hogskolan i Halmstads bibliotek for att sékerstilla att det var palitliga och granskade
artiklar. Sokord som anvénts har varit loyalty programs, lojalitetsprogram,
lojalitetsprogram-+hotell, brand loyalty, kundlojalitet och customer loyalty.

Vi dr medvetna om att merparten av sekundéirdata inte dr fran de senaste aren. Dock anser vi
att den &r vildiskuterad och vilar pd en bred grund som gett oss bra information. Att tinka pa
ar att lojalitetsprogram inte dr nagot nytt pdfund utan har tillimpats de senaste tjugo aren. I
och med att vi har tillimpat den empiriska studien har vi fatt uppdaterad information som
bidrar till en inblick i nuldget. Jacobsen (2002) pdpekar att sekundérdata inte dr helt
tillforlitlig. Oftast gir det endast att tillgd resultaten av en studie och inte insamlingen av
rddata. Det betyder att vi inte har kunskap om hur informationen samlats in och vem som
samlat in den. Dessutom har informationen samlats in till ett annat &ndamal &n vad vi &mnat
undersdka. Inte sdllan manipulerar forskare informationen for att den ska passa in i1 det
ursprungliga behovet (Jacobsen, 2002). Dirav har vi under insamlingen av sekundérdata haft
en kritisk forhallning till informationen for att fa sa palitliga resultat som mojligt.

3.5 Intervjuteknik/effekt

Att genomfora intervjuer dr enligt Yin (2005) den mest tillforlitliga metoden att samla in
primdrdata pd. Darfor har vi valt att gora intervjuer. Vi har valt att tilldimpa en 6ppen och
individuell intervju for insamling av primérdata. Det &r enligt Jacobsen (2002) en intervju dér
data samlas in 1 form av ord, meningar och berittelser. Uppgiftslimnaren har inga
begrinsningar utan fir svara fritt och direfter analyseras svaren Jacobsen (2002). Vi valde att
tillimpa Oppna intervjuer dd de ldmpar sig bist enligt Jacobsen (2002) nér relativt fa enheter
ska undersdkas och om det finns intresse av hur individen tolkar ett visst fenomen. Enligt
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Jacobsen (2002) ér det fordelaktigt att gora en Oppen intervju ansikte mot ansikte eftersom
intervjuobjektet tycker att det ar léttare att fa personlig kontakt och fortroende for
intervjuaren. Det gér dven att avldsa om personen kinner sig besvdrad dver en frdga. Dock ar
det kostnadskriavande med besoksintervju och intervjuareffekten kan slé till. Effekten innebar
att intervjuaren paverkar respondentens svar genom sin nérvaro (Jacobsen, 2002). D4 vi ville
minska intervjuareffekten har vi valt att inte gora en intervju ansikte mot ansikte. Vid en
personlig intervju finns alltid en risk att intervjuaren via kroppssprék, ordval eller betoning
paverkar respondenten enligt Dahmstrom (2005). Annat som kan paverka vid personlig
intervju dr om respondenten dr en karismatisk person. Risken finns d& att intervjuaren blir
mindre kritisk och inte objektiv (Jacobsen, 2002). Dérav beslutade vi att gora intervjuerna via
e-post for att fa sé lite intervjuareffekt som mojligt. Dock &r vi medvetna om att det finns
risker med vért val dé det finns faktorer som péverkar hur respondenterna svarar i form av
miljo, tid och viljan att svara utforligt. En annan negativ aspekt med den hir typen av intervju
ar att det inte finns ndgon mojlighet att stilla f6ljdfragor vilket kan resultera i att svaren blir
begrinsade. Trots dessa faktorer blev vart slutliga val dndd en intervju via e-post da
respondenterna hade krav/Onskan pd en sddan intervju. Eftersom det endast finns ett fatal
personer som passade utifran vara kriterier for intervjun fick vi ndja oss med intervjumetoden
dé inga andra alternativa respondenter fanns att tillga.

Enligt Kvale (1997) ar det viktigt att vara paldst om dmnet intervjun ska handla om. Vi har
genom litteratur och artiklar ldst pd om dmnet och inforskaffat oss en bra kunskapsgrund att
sta pa for att utforma fragor som kommer ge svaren vi behdver. Enligt Jacobsen (2002) kan
intervjun vara Oppen eller strukturerad. Samtidigt som en helt Oppen intervju dr den
kvalitativa metodens ideal kan den innebéra en enorm méngd information som kan vara svér
att analysera. Dérfor har vi valt att anvénda oss av strukturerade fragor istéllet for helt 6ppna
dmnen att prata fritt kring. Det blir en viss struktur men fragorna &r fortfarande av den
karaktéren att respondenten kan svara helt Oppet. Vi har valt ett omfing pa frdgorna som gor
att intervjun uppskattningsvis tar en timme. Mellan en och en halv timmes intervju anser
Jacobsen (2002) &r optimalt for en kvalitativ studie for att f4 med den information som
behovs.

3.6 Validitet och reliabilitet

3.6.1 Validitet

Enligt Jacobsen (2002) handlar validitet om att médta det som vi egentligen vill médta. Det &r
dven viktigt att det som maéts dr vdsentligt for undersokningen. Validitet kan delas in 1 tva
komponenter som dr intern giltighet och extern giltighet (Jacobsen, 2002). Intern giltighet
avser 1 fall vi verkligen méter det som undersokningen syftar pd och inte méter nagonting
annat. Var avsikt med uppsatsen ér att undersdka hur personer uppfattar lojalitetsprogram och
det dr ddrmed deras dsikter som vi utgar ifrdn och méiter. Ddrav anser vi att vi uppfyller kravet
pa att undersoka det som &r vésentligt for problemformuleringen.

Extern giltighet syftar till att ett resultat ska vara godtagbart dven i andra sammanhang. Med
andra ord 1 fall det gér att 6verfora ett resultat frén ett stille till ett annat (Jacobsen, 2002). Det
resultat som framkommit utifran var undersdkning gér att aterge pé en annan bransch ocksa,
men det dr forst och framst hotellbranschen som har nytta av studien. Dock da
undersdkningen grundar sig i lojalitetsprogram gar de dven att tilldmpa till viss del i andra
branscher. Lojalitetsprogrammen ser olika ut for olika foretag och branscher, men de kan ta
del av resultatet om lojalitetsprogrammen skapar eller inte skapar lojalitet i hotellbranschen
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och sedan se over hur vél deras program passar in. Vart syfte med undersokningen har dock
inte varit att generalisera och hur pass resultatet kan vara godtagbart i andra sammanhang kan
vi inte sdga ndgot om eller garantera. Resultatet kan endast inspirera till en insikt for hur vil
lojalitetsprogrammen i andra foretag fungerar.

3.6.2 Reliabilitet

Enligt Jacobsen (2002) méste den empiriska studien vara reliabel. Det innebér att
informationen ska vara tillforlitlig och trovirdig. Den ska vara sa trovérdig att det gar att fa
tillit till den. For att uppnd det maste undersokningen utforas pé ritt sétt. Jacobsen (2002)
menar pa att undersokaren ska stélla sig fragan: Om vi hade gjort undersokningen igen, hade
vi dé fatt exakt samma resultat? Om den skulle visa sig f4 samma resultat betyder det att den
har hog tillforlitlighet och trovirdighet.

Vi anser att empirin for undersokningen ar tillforlitlig och trovérdig. Vi &r medvetna om att
det foresprdkas ansikte mot ansikte intervju eller telefonintervju for att fa sa tillforlitlig
information som mojligt. Vi anser dock att vid en muntlig intervju dr det létt att styra
personen at ett givet svar och det dr dven litt att ligga in sina egna tolkningar vid
nedskrivning av svaret. Med intervju via e-post anser vi att vi eliminerar intervjueffekten i
hogsta grad. Vi far konkreta svar som vi i efterhand kan jimfora med teorin. Dessutom har vi
haft mojligheten att skicka intervjuerna till de personer vi ansdg vara bist ldmpade for
undersdkningen och anser att vi fatt de basta och mest pélitliga svaren d& personerna i fraga ér
ansvariga for lojalitetsprogrammen och didrmed har god insikt 1 dmnet. Eftersom
respondenterna dr intresserade av att ta del av C-uppsatsen anser vi att det visar pé ett intresse
av resultatet och ddrmed bidrar det till drliga och palitliga svar.

Vi anser dven att om vi skulle genomfora samma undersékning igen skulle utfallet bli
likadant. Dock ér sannolikheten stor att om nagon annan skulle gora undersokningen skulle
den bli annorlunda. Det gér aldrig helt att komma ifran sina egna tolkningar och vérderingar.
Det praglar till en viss grad resultatet och dé alla har olika tolkningar och vérderingar skulle
resultatet komma att se annorlunda ut om andra personer gjorde samma undersdkning. Aven
om vi skulle fatt samma resultat innebdr det dock inte att undersdkningen &r hundra procent
tillforlitlig och trovérdig dé det fortfarande 4r véra tolkningar och virderingar som ligger till
grund for resultatet.

3.7 Analysmetod

Analysarbetet borjar med att arbeta fram en sd noggrann och detaljerad beskrivning som
mojligt av informationen som samlats in. Beskrivningen ska vara rik pd detaljer, analyser och
variationer, vilket bendmns som tjocka beskrivningar (Jacobsen, 2002). Nésta steg enligt
Jacobsen (2002) dr att systematisera och kategorisera beskrivningarna for att kunna fa en
overblick over det insamlade materialet. Det innebér att sélla bort en del information och dven
gora den mer enkel att arbeta vidare med. Efter att det dr gjort kan den insamlade
informationen borja tolkas, genom att forsdka hitta meningar, orsaker samt forsdka forenkla
informationen eller f en viss ordning pd den (Jacobsen, 2002). Den information som vi
samlade in fran de genomforda intervjuerna var sa kallad rddata som bestod utav anteckningar
frdn intervjuerna. Anteckningarna som framkom renskrevs sedan till s& kallade tjocka
beskrivningar. For att vi sedan léttare skulle kunna analysera informationen vi fétt fram
systematiserade och kategoriserade vi informationen sa att det blev léttare att arbeta vidare
med den. For att informationen skulle bli mer dversiktlig gjordes en sammanfattning av varje
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enskild intervju, vilket Jacobsen (2002) kallar for att annotera data. Vi valde den metoden for
att pd ett overskadligt och effektivt sitt kunna genomféra analysen dér vi sedan jimforde
svaren med varandra samt hur informationen forhallit sig till teorin.

Jacobsen (2002) skiljer pa tva olika metoder som anvénds vid en kvalitativ analys, vilka &r
analys av enskilda fall och analys dér flera fall jamf6rs. Analys av enskilda fall handlar enligt
Jacobsen (2002) om att varje enskild enhet eller person ses som en sjdlvstindig enhet och det
ar den som sitts 1 fokus. Nér det géller analys déir flera fall jimfors handlar det om hur ett
speciellt &mne uppfattas av fler personer eller hur en viss situation ser ut mellan olika grupper
(Jacobsen, 2002). Den metod vi anvidnde oss utav vid var kvalitativa analys var analys dér
flera fall jamfordes, eftersom vi ville f4 reda pa hur ett speciellt &mne, lojalitetsprogram,
uppfattas av flera olika personer. Vi valde att géra detta da vi var intresserade av att
undersdka hur lojalitetsprogrammet uppfattades av de olika respondenterna. En jaimforelse
med respondenterna var for sig skulle inte ge oss det resultatet vi dnskade.

3.8 Metod- och killkritik

Under uppsatsens gang har vi forhéllit oss kritiska till insamling av bade primér- och
sekundérdata, vilket Jacobsen (2002) anser att forfattarna méste vara. Vid insamling av
primdrdata anser vi att en del metoder kunde forbéttras for att ytterligare fa béttre resultat.
Fler intervjuer kunde gjorts for att fa béttre bredd och fler perspektiv i empirin. Dock har vi
gjort vart yttersta for att i fler intervjuer utan resultat. For det forsta finns begrinsat antal
personer att intervjua da vi valde att intervjua de personer som &r ansvariga for
lojalitetsprogrammen pa hotellkedjorna. I Sverige finns endast sex personer som kvalificerat
sig utefter vdra krav och en valde att 1 sista sekund hoppa av och de andra tva valde tyvirr att
tacka nej. Ddrav blev empirin tunnare &n vi hoppats pd. Vi diskuterade andra alternativa
respondenter och horde oss omkring om potentiella personer som kunde tillfora ytterligare
information kring dmnet. Dock insdg vi att de inte skulle kunna ge oss den informationen och
kunskapen vi behdvde for denna studie. Dirmed beslutade vi oss for att vdlja bort det
alternativet och forlita oss pad den empirin vi lyckats samla in d& vi bedomer den som
trovdrdig och tillrdcklig for att besvara uppsatsens problemformulering. Vi diskuterade dven
kring att intervjua en extern konsult inom lojalitetsprogram for att tillfora ytterligare empiriskt
material. Dock kom vi fram till att en sddan intervju inte skulle bli objektiv och dirmed inte
tillforlitlig.

Innan genomforandet av intervjuerna testades fragorna péd bekanta. Vi dr medvetna om att de
inte var representativa for &ndamalet di de har liten kunskap inom &mnet, men kom samtidigt
fram till vissa forbittringar som 6kade kvaliteten pa frigorna. Annu bittre resultat hade dock
kunnat ges om vi provat fragorna pa ndgon annan med kunskaper inom lojalitetsprogram.
Alternativet att genomfora intervjuerna via e-post var ndgot vi funderade dver, men da vi hade
fa respondenter som endast hade mdjlighet att svara pé det tillvigagingssittet hade vi inget
annat alternativ. Vi dr medvetna om att risken finns att svaren &r vinklade till foretagets fordel
dd mer beténketid for svar finns vid sddan intervju och har haft det i dtanke men valde dnda
att genomfOra intervjuerna via e-post. Nagot annat som vi upptickte var mindre bra med var
valda metod var att det inte fanns utrymme for foljdfragor, vilket kunde givit béttre svar i
vissa lagen.

Sekundérdatan anser vi vara hogst tillforlitlig dd vi anvdnt méinga olika killor for att belysa
olika perspektiv. Nagot som kunde forbattrats hade varit farskare litteratur for att f en inblick
i hur lojalitetsprogrammen utvecklats och ser ut i dagsliget. Aven di vi funnit ndgorlunda
uppdaterad litteratur hade vi Onskat ytterligare di en stor del ar fran 1990-talet samt tidigt
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2000-tal. Samtidigt ar det ett vél beforskat omrdde som gett bra grund och stod 1 vér
undersdkning for att géra den teoretiska referensramen tillforlitlig. Dessutom har vi valt att
inte anvinda oss av internetkéllor d& en stor del inte anses vara trovérdiga att anvédnda i1 en
uppsats. Dock har de anvénts for att ta fram foretagsfakta om fallforetagen. Vi har till storsta
delen forsokt anvénda oss av svensk litteratur eftersom studien baseras pa hotellbranschen i
Sverige, men det har dven forekommit engelsk litteratur. Alla artiklar har dven varit pa
engelska. Dock anser vi inte att det skulle géra ndgon skillnad da de flesta teorier dr baserade
pa storre foretag. Dessutom dr de foretag vi intervjuat stora internationella kedjor.
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4. Empiri

1 detta kapitel far ldsaren ta del av det empiriska materialet som sammanstdllts utifran de
intervjuer som gjorts. En redogérelse kommer goras om hotellbranschen samt olika
hotellkedjor som dr féljande.: Nordic Choice Hotels, Best Western och Scandic.

4.1 Hotellbranschen

Enligt Isacson (2000) dr det i hotellbranschen vanligt att anvinda sig utav ett sd kallat
pseudomedlemskap dér 1 stort sett alla kan bli medlemmar, antingen gratis eller for en mindre
avgift. I hotellbranschen erbjuder de flesta hotell lojalitetsprogram som &r av karaktiren
intjinat medlemskap och accessmedlemskap. Detta medlemskap innebdr att medlemmen
erhdller vissa fordelar da denne gjort inkdp for ett visst belopp och medlemmen féar dven
tilltrade till event och loungeklubbar som hotellen erbjuder (Isacson, 2000).

Enligt Isacson (2000) agerar hotellbranschen péd en konkurrensutsatt marknad dir det ar l4tt
att kopiera varandras medlemskap. For att kunna bygga upp lingsiktiga relationer med
kunderna &r det viktigt att kunna erbjuda mer tilltalande formaner dn konkurrenterna. Dérav &r
det manga foretag som ingar samarbete, vilket flygbolag och hotellforetag har gjort. Det gar
ut pa att de laddar lojalitetsprogrammen med olika féormaner hos varandra men dven med
forméner hos bland annat bensinbolag och restauranger. Syftet dr att skapa sa gynnsamma
forméaner som mgjligt for att kunden ska vilja att stanna kvar (Isacson, 2000).

Isacson (2000) tar upp olika forhallanden till varfor kunder blir lojala till ett hotell. Denna
lojalitet kan grundas i att kunderna dels har mojlighet att kunna checka in och ut nir som helst
pa dygnet, eller att de blir vdl bemdtta av personalen. Det kan dven bero pd att kunderna kan
boka speciella rum eller att all information om kunderna sparas i syfte att kunna tillgodose
kundernas behov vid nésta hotellvistelse (Isacson, 2000). Hotellkedjorna anvidnder dven sa
kallade uppgraderingssystem dér kunden ska uppna en silver-, guld- eller platinaniva och de
olika nivéerna ska forknippas med olika slags forméner som enligt kunden har olika virden
menar Isacson (2000).

4.2 Fallforetag 1: Nordic Choice Hotels

4.2.1 Foretagsfakta

Nordic Choice Hotels dr en av nordens storsta hotellkedjor som pa den nordiska marknaden
har 170 hotell pa 100 olika platser. De marknadsfor sina hotell under varumérkena Comfort
Hotels, Quality Hotels, Quality Resort Hotels, Clarion Hotels, Clarion Collection Hotels,
Nordic Hotels och Nordic Resort. Foretaget har mer dn 9200 anstédllda och omsitter cirka 6,2
miljarder kronor (NOK) om &ret. Nordic Choice Hotels ir ett tillvaxtforetag som stindigt
utvecklas och medarbetarna ar en viktig resurs for foretaget pa grund av att en personlig och
géstorienterad service dr avgorande i1 denna bransch (Choicehotels.se, 2011).
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4.2.2 Lojalitetsprogrammet — Nordic Choice Club

Respondent 1 som dr produktchef for Nordic Choice Club Sverige arbetar med allt som ror
foretagets lojalitetsprogram 1 Sverige, vilket innefattar alla svenska hotell samt svenska
medlemmar. Den malgrupp som foretaget riktar sig mot dr gésterna pa sina hotell. Nordic
Choice Hotels etablerades 1997 och det var 1 samband med detta som lojalitetsprogrammet
Nordic Choice Club skapades, vilket ar ett formans- och bonusprogram for alla géster pa
Nordic Choice Hotels.

For Nordic Choice Hotels dr det betydelsefullt att ha lojala kunder d4 det ger foretaget en mer
kostnadseffektiv marknadsforing. Enligt Respondent 1 (personlig kommunikation, 21 april,
2011) ar det fem ginger sd dyrt att hitta nya kunder &n att behalla redan befintliga kunder. For
Nordic Choice Hotels dr en kund lojal nir den aterkommer till deras olika hotell och
anledningen till varfér kunderna blir lojala till just dem beror pé att de har mgjlighet att samla

bonuspodng och fé olika forméner pd hotellen samt att Nordic Choice Hotels ger kunderna
skrdddarsydda erbjudanden.

Lojalitetsprogrammet dr uppbyggt pa ett sddant sitt att kunderna samlar bonuspoing som kan
tas ut 1 form av frindtter pa Nordic Choice Hotels eller s& kan kunderna anvinda
bonuspodngen hos deras bonuspartners. Kunderna kan dven fa olika forméner utifran olika
kortnivéer. Vilken kortnivd kunden ligger pa bestims utifrén antalet nitter som kunden
tillbringat pd Nordic Choice Hotels inom en tolvmanadersperiod. For att kunden ska kunna bli
medlem i ett lojalitetsprogram behdver Nordic Choice Hotels namn, adress och e-postadress
som de antingen kan fylla i pd hotellet eller via webben. I dag har Nordic Choice Hotels 500
000 medlemmar i sitt lojalitetsprogram och det anvinds i Sverige, Norge, Danmark, Lettland
och Estland. Genom lojalitetsprogrammet samlar foretaget in information frdn kunderna 1
form av personuppgifter, kophistorik, bonussaldo och kortniva. Informationen anvéndas sedan
till att utforma nyhetsbrev och erbjudanden till kunderna. Huruvida kunden blir lojal eller ej
mits inte vidare.

Anledningen till att Nordic Choice Hotels anvénder lojalitetsprogram beror frimst pé
forséljning av hotell genom att knyta till sig gisterna &nnu mer. Lojalitetsprogrammet i sig
bidrar till en Okad forsdljning och omséttning inom Nordic Choice Hotels.
Lojalitetsprogrammet skapar dven lojalitet och stdrker fOretagets varumirke genom att
programmet fungerar pa alla olika kedjor och fristdende hotell inom Nordic Choice Hotels.
Dock kan lojalitetsprogrammet dven leda till att foretagets varuméirke istéllet forsvagas om
programmet inte fungerar.

Det finns vissa nackdelar med att anvédnda lojalitetsprogrammet sasom att det dr dyrt att drifta
och underhélla och ddrmed maste Nordic Choice Hotels skapa goda ekonomiska resultat for
att kunna Overleva. Foretaget hade dven kunnat tjdina mer pengar om de satsat pd att sélja
bonuspoing till externa partners istéllet for att satsa pa lojala aterkommande kunder. Men
eftersom lojalitetsprogrammet &nd4 fyller den funktion som é&r syftet med programmet satsar
de dndé pa lojala kunder som dterkommer. Hade Nordic Choice Hotels beslutat sig for att
avveckla lojalitetsprogrammet skulle det antagligen resulterat i att manga utav fOretagets
kunder istéllet hade valt att bo pd andra hotell och hotellkedjor vilket skulle paverka foretaget
ekonomiskt. Det dr ddrav inget alternativ dd kunderna forvéntar sig att lojalitetsprogrammen i
stort sett ska finnas hos majoriteten av foretag idag. Lojalitetsprogrammet skapar &dven en
konkurrensfordel for Nordic Choice Hotels dd kunderna hellre bor pd deras hotell dn
konkurrenternas pa grund av att mojlighet finns att kunna tjdna poidng och féormaner.
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Anledningen till att kunderna viljer att bli medlem 1 Nordic Choice Hotels lojalitetsprogram
beror dels péd att det inte kostar ndgonting. Det beror dven pé att kunderna kan tjdna pa
medlemskapet genom att de snabbt blir belonade. Genom att kunderna ingér medlemskap hos
Nordic Choice Hotels gor de en bra affar dd medlemskapet innebidr manga fordelar pa lang
sikt. P4 grund av att kunderna fir bonusar och férmaner i medlemskapet leder det inte till att
lojalitet skapas till programmet utan till sjdlva hotellet eller hotellvistelsen. Respondent 1
(personlig kommunikation, 21 april, 2011) anser att det inte heller kan skapas lojalitet till

programmet om det inte fungerar eftersom det da r fel pd programmet.
(Personlig kommunikation, 21 april, 2011)

4.3 Fallforetag 2: Best Western

4.3.1 Foretagsfakta

Best Western grundades 1 USA 4r 1946 och dr idag vérldens storsta hotellkedja med over
4000 privatigda hotell 1 80 ldnder. Mitt i antal hotell 4r de dven den storsta kedjan bade i
Sverige och Europa. Best Westerns ambition dr att leverera hog kvalitet och service var
kunden &4n kommer i vérlden och erbjuder &ven personliga hotell av olika karaktirer
(Bestwestern.se, 2011).

4.3.2 Lojalitetsprogrammet - Best Western Rewards

Respondent 2 dr marknadsassistent pd Best Western i Sverige och arbetar med deras
lojalitetsprogram. Det innefattar att skota e-postutskick till medlemmar, ansvara for
resemagasinet “Where to go” samt utveckla och uppdatera hemsidan. Lojalitetsprogrammet
kallas Best Western Rewards och har anvénts sedan borjan av 90-talet. Framsta mélgruppen
ar affdrsresande mén 1 medeléldern. Syftet med programmet dr att mana om befintliga kunder
men dven att skapa nya. Malet dr att 80 procent ska vara aterkommande géster och 20 procent
nya.

Som medlem 1 lojalitetsprogrammet samlar kunden podng vid varje Overnattning i hela
virlden. For podngen far kunden olika férméner och rabatter och kan dven bli hotellens
hedersgist. Podngen kan dven bytas in mot dvernattningar pa nigot av de 4000 hotellen runt
om 1 vérlden eller hos deras samarbetspartners. Best Western har medlemmar i 6ver 80 ldnder
och antalet overstiger flera miljoner vérlden 6ver. For att bli medlem krivs inget mer &n att
gésten fyller i en medlemsansdkan via hotellets hemsida dar kunden fyller 1 personuppgifter.
Den enda informationen som anvinds dr hem- och e-postadress. Adresserna anvidnds sedan
for att kommunicera med medlemmarna och fa de lojala gésterna att kéinna sig extra viktiga.
Hur stor del av marknadsforingsarbetet som gar at till lojalitetsprogrammen &r svért att
avgora.

Respondent 2 (personlig kommunikation, 4 april, 2011) anser att en kund ar lojal d& den
véljer Best Western framfor ndgot annat hotell. Vilka faktorer som leder till att kunden blir
lojal varierar oftast beroende pd gisten. Mest forekommande &r dock att bra service,
produkter samt relevant pris dr bidragande faktorer till varfor de blir lojala. Att skapa lojala
kunder ér viktigt for Best Western eftersom de &r betalande gister. For att se hur lojala
foretagets kunder dr gors mitningar. For att méta lojaliteten tittar Best Western pa statistik
over hur manga géister som finns under de fyra olika medlemsnivderna Gold, Gold Elite,
Platinum Elite samt Diamond Elite som hotellet premierar sina gister efter.
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Best Westerns framsta syfte med att anvédnda lojalitetsprogrammet &r att 6ka antalet bokningar
samt att bygga varumérket. Det pa grund av att Respondent 2 (personlig kommunikation, 4
april, 2011) anser att lojalitetsprogrammet bidrar till varuméirkeskdnnedom och lojalitet. Det
har visat sig att kunderna kinner igen varumdrket och att ett medlemskap forsvaras av
medlemmen.

Fordelarna med Best Western Rewards ér enligt Respondent 2 (personlig kommunikation, 4
april, 2011) att det skapar lojalitet, varumérkeskénnedom och det ger gésten kédnslan av att fa
tillbaka négot pé sitt boende. Det bidrar dven till en 6kning i antalet bokningar. Nackdelen &r
att det krdver mycket administration for att skotas. I ovrigt fyller lojalitetsprogrammet den
funktion det ar tinkt att gora. Det har bidragit med mycket positivt och skapat lojala géster
over hela vérlden. Dessutom skapar programmet dven en konkurrensfordel for hotellkedjan.
Genom att kunden samlar poéng som tas ut i frinétter 1 hela vérlden, vilket andra hotell inte
kan erbjuda samt att gésten far nigot for sin vistelse pa hotellet skapas en konkurrensfordel.
Enligt Respondent 2 (personlig kommunikation, 4 april, 2011) &r anledningen till att kunden
ingdr medlemskap i lojalitetsprogrammet for att erhélla frinétter och andra produkter.

En f6]jd om lojalitetsprogrammet inte funnits skulle vara en minskad lojalitet. Det skulle inte
vara mojligt att avveckla programmet d& de mest frekventa resenérerna forvintar sig att de
ska existera. Att risken for att lojalitetsprogrammet skulle skapa lojalitet till programmet i sig
och inte till hotellet ser Respondent 2 (personlig kommunikation, 4 april, 2011) som en
omdjlighet d& hon anser att kunden inte kan vara lojal till ett program utan att vara lojal till
hotellet.

(Personlig kommunikation, 4 april 2011)

4.4 Fallforetag 3: Scandic

4.4.1 Foretagsfakta

Scandic dr en av nordens ledande hotellkedjor som har 160 hotell i nio ldnder. Det é&r
sammanlagt 6 600 medarbetare som arbetar med att gora resandet bdde mojligt och bekvamt
for ménga minniskor. Mélet &r att under den ndrmsta framtiden expandera med fokus pa
Skandinavien, Nord- och Osteuropa samt Ryssland. Scandic vill kunna erbjuda giisten ett

gemytligt boende med en hog service som éar likvdrdig pé alla deras hotell (Scandichotels.se,
2011).

4.4.2 Lojalitetsprogrammet - Stamgdstprogram

Respondent 3 dr Director of Customer Loyalty och ansvarar for den avdelning som arbetar
med kundlojalitet pa Scandic. Foretaget riktar sig frimst mot Scandics befintliga géster, bade
de som redan dr medlemmar men &dven potentiella medlemmar. Scandic har anvint
lojalitetsprogrammet sedan 1980-talet. Enligt Respondent 3 (personlig kommunikation, 15
maj, 2011) har Scandic inget direkt namn pa programmet utan medlemmarna ir deras
stamgdster och lojalitetsprogrammet deras stamgéstprogram. Dock sd har de olika nivaerna i
programmet olika namn.

For att Scandic ska fa en uppfattning 1 fall deras kunder 4r lojala gér de mitningar. Genom
kundkapital gér Scandic berdkningar som baseras pa hur stor andel av totala hotellnétter som
stamgisterna spenderar pa Scandic, hur mycket de spenderar under sina vistelser samt hur
linge gésterna fortsétter vara aktiva. Men Scandic har inte definierat hur ménga nétter eller
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hur stor andel av de totala hotellnétterna som gisterna behdver bo for att de ska anses vara en
lojal kund. Trots det sa rdknar Scandic en medlem som aktiv om de har gjort minst en vistelse
de senaste 12 manaderna. Det &r vildigt viktigt med lojala kunder for Scandic da
stamgésterna stdr for cirka 40 procent av hotellens beldggning. For att kunderna ska bli lojala
ar podngen gisterna fir som medlem 1 stamgéstprogrammet betydelsefulla, men det 4r minst
lika viktigt att Scandic erbjuder en hotellvistelse som uppfyller gésternas forvéntningar samt
att de blir bemdtta pa ett tillfredstillande sitt.

Stamgéstprogrammet dr ett bonusprogram som ger podng och uppgraderingar till en hogre
nivd som dr baserat pd hur ménga nétter gasten bor pa hotellen inom en tolvmanadersperiod.
Programmet har fyra olika nivder och ju hogre poéng desto fler formaner och podng. Gésterna
tjénar ett fast antal podng per natt och inte per krona eller euro. De insamlade podngen kan
sedan tas ut 1 form av fria Gvernattningar pa Scandics olika hotell, men de kan &ven utnyttjas
hos olika partners som Scandic samarbetar med. For att en kund ska kunna bli medlem 1
Scandics stamgéstprogram kan kunden antingen bli medlem i samband med en hotellvistelse
eller genom att registrera sig pd hemsidan. Det enda som krivs &r att kunden &r dver 18 ér,
uppger sina kontaktuppgifter samt godkdnner programmets villkor. Scandic har drygt 600 000
medlemmar i sitt stamgastprogram dér medlemskapet géller pa alla deras 160 hotell som finns
1 nio olika ldnder vilka dr; Sverige, Norge, Danmark, Finland, Tyskland, Polen, Belgien,
Holland och Estland. Enligt Respondent 3 (personlig kommunikation, 15 maj, 2011) finns de
flesta medlemmarna och hotellen i Sverige, men medlemmarna kan bo &ver hela virlden.
Sjilva kommunikationen med medlemmarna kan utféras pa antingen svenska, norska, danska,
finska eller engelska. Ménga vill bli medlemmar i Scandics stamgéstprogram pd grund av att
de vill tjina podng och for att medlemskapet inte kostar nigonting samt att formaner ges
redan fran forsta dagen.

Informationen som samlas in genom lojalitetsprogrammet &r till en borjan bara
kontaktuppgifter vid tecknande av medlemskap. Senare under medlemskapet samlas
information in om bland annat stamgisternas intresse. Informationen anvénds sedan i
medlemskommunikationer for att gidsterna ska kunna fa intressanta och viktiga erbjudanden.
Enligt Respondent 3 (personlig kommunikation, 15 maj, 2011) drar d4ven Scandic nytta av
stamgéstprogrammet vid exempelvis produktutveckling genom att gésterna till exempel blir
tillfragade om vad de har for dsikter i webbenkéter och fokusgrupper.

Det framsta syftet med anvindandet av lojalitetsprogrammet &r att géra Scandics géster till
ambassaddrer som har stor kunskap och tycker om Scandic och dirmed gérna bor pé deras
hotell. Det leder dven till att gésterna talar positivt till andra om Scandic. Syftet dr dven att
Scandic ska bidra med kunskap om deras géster internt inom foretaget. Enligt Respondent 3
(personlig kommunikation, 15 maj, 2011) bidrar lojalitetsprogrammet till 16nsamhet genom
att ha aterkommande och ndjda kunder. Lojalitetsprogrammet stirker &ven varumérket
Scandic genom att deras gister har mer kunskap om Scandic dn vad andra ménniskor har.
Genom att Scandic har ambassadorer hjédlper det till att sprida och stirka varumirket genom
att prata om Scandic pa ett positivt sitt menar Respondent 3 (personlig kommunikation, 15
maj, 2011). Lojalitetsprogrammet i sig skapar dessutom lojalitet eftersom programmet ar en
avgorande faktor ndr Scandics stamgister védljer vilket hotell de ska bo pd. Om Scandic
ddremot hade valt att sluta anvidnda lojalitetsprogrammet skulle det skapa en negativ effekt i
och med att programmet dr en avgorande faktor vid val av hotell. En nackdel med
anviandandet av lojalitetsprogrammet kan enligt Respondent 3 (personlig kommunikation, 15
maj, 2011) vara att gisterna hills som en slags gisslan med podngen och ddrmed bor pa
Scandics hotell pa grund av att de inte vill forlora sina podng och bdrja om pa noll hos ndgon
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annan hotellkedja, trots att de inte dr ndjda med Scandic. Samtidigt menar Respondent 3
(personlig kommunikation, 15 maj, 2011) att det dven kan vara en fordel for Scandic da
mojlighet ges till forbittring, genom att de far chansen att lyssna péd stamgésterna och deras
feedback. Lojalitetsprogrammet fyller sin funktion men Respondent 3 (personlig
kommunikation, 15 maj, 2011) anser att det kan bli battre och Scandic haller for tillfdllet pa
med ett strategiskt projekt for att undersoka vad som kan forbittras och utvecklas med
programmet de ndrmsta dren. Respondent 3 (personlig kommunikation, 15 maj, 2011) anser
att det skulle innebdra en konkurrensnackdel om Scandic inte hade haft ett stamgéistprogram
eftersom det dr nadgot som alla hotellkedjor erbjuder idag.

Stamgéstprogrammet &r en stor tillgang for Scandic eftersom det dr en avgorande faktor vid
val av hotell. Scandics lojalitetsprogram dr dven létt att forstd och har generdsa forméner
enligt Respondent 3 (personlig kommunikation, 15 maj, 2011). Eftersom lojalitetsprogram
blivit en standard i de flesta branscher nufortiden dr det ndgot som géisterna forvéntar sig och
dérav tjénar det ingenting till att avveckla programmet. For Scandic finns det en risk med att
lojalitet skapas till programmet och inte till varumérket och det ar viktigt att programmet inte
blir separerat med varumérket. P4 grund av detta valde Scandic vid lanseringen av nuvarande

lojalitetsprogram att inte ge programmet ett eget namn.
(Personlig kommunikation, 15 maj, 2011)
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5. Analys

I analyskapitlet kommer en analys presenteras av de tre fallforetagen. Hdir kommer
fallféretagen presenteras utifran den teoretiska referensramen for att fa en uppfattning om

vad det finns for skillnader och likheter.

5.1 Bakgrund

Revolutionen inom lojalitetsprogrammen tog fart pa 1990-talet enligt Kumar (2006) vilket
kan bekriftas dd bade Nordic Choice Hotels och Best Western startade sina program Nordic
Choice Club och Best Western Rewards pa 1990-talet medan Scandic var ute &dnnu tidigare pa
1980-talet. Scandics stamgéstprogram &r ett bonusprogram som ger poing for antalet nétter
som sedan utnyttjas for fria Overnattningar. Best Westerns lojalitetsprogram fungerar ocksa
som ett bonuskort som ger féormaner och rabatter pd hotellen. Bonusen goér kunden till en
hedersgdst och poidngen kan dven tas ut i fria Gvernattningar vérlden 6ver. Nordic Choice
Hotels anvinder dven de sig av ett forméns- och bonusprogram. Enligt Ohlsson et al. (2005)
ar formans- och bonusklubbar vanligt férekommande program som ger beloningar. I Best
Westerns fall ror det sig &ven om stamkundsklubb som enligt Ohlson ef al. (2005) 4r en klubb
dir kunden fér ett formanskort som gor att kunden kénner sig virderad. Att hotellen har
lojalitetsprogram &r bra da Sewell och Brown (2003) anser att alla borde ha det da det bidrar
till att kunderna blir lojala vilket ger langsiktig vinst da kunderna aterkommer och gor fler
inkop.

5.2 Lojalitetsprogram

5.2.1 Medlemskap

For att kunden ska fi tillgdng till medlemskap 1 ett lojalitetsprogram krdvs en
medlemsansdkan pd alla tre hotellkedjorna. Kraven ir att fylla i personuppgifter och sedan
erhdlls ett medlemskap. Att det ar sd latt att bli medlem i de olika lojalitetsprogrammen ser
Ohlsson ef al. (2005) som ett stort problem. Om kunden inte behdver utfoéra ndgon prestation
uteblir kénslan av exklusivitet. Kunden forvéntar sig oftast dven att fa fina forméaner och nér
de uteblir dr risken att lojalitetsprogrammet leder till motsatt effekt. A andra sidan menar
Feurst (1999) pa att foretagen och lojalitetsprogrammen syftar till att skapa djupa relationer
med kunden. Kundens viktigaste orsak till att ingd en relation med foretag dr dock for att gora
sin tillvaro sa enkel som mojligt, de &r ute efter en transaktion.

5.2.2 Lojalitetsprogrammets syfte

Nordic Choice Hotels framsta syfte med anvdndningen av lojalitetsprogrammet &r att skapa
merforsdljning av hotellet genom att knyta till sig gésterna &nnu mer. Best Westerns syfte ar
att f4 in bokningar till hotellet men dven att bygga varumérket. Enligt Liebermann (1999) ar
lojalitetsprogrammets syfte att skapa en langvarig relation med befintliga kunder vilket ska
Oka chansen att den kommer tillbaka och blir trogen och lojal. Enligt Doyle och Stern (2008)
ar lojala kunder viktiga da de &r ndjda kunder och kommer att rekommendera foretaget till
andra som kan ses 1 modellen ”The Customer Loyalty Ladder”. Scandics frimsta syfte med
lojalitetsprogrammet &r just detsamma. Scandic vill att deras géster ska bli ambassadérer som
tycker om Scandic, bor pa hotellet och berittar om det for andra. Ett annat syfte ér att bidra
med kunskap om gésterna internt inom foretaget.
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5.2.3 Lojalitetsprogrammets bidrag

Som tidigare ndmnts anvénds lojalitetsprogram for att bygga upp en relation med befintliga
kunder pd 1dng sikt enligt Liebermann (1999). Det innebir att underhélla kunden i syfte att
den ska &dterkomma och bli en trogen och lojal kund. Om en kund kénner att ett
lojalitetsprogram &r virdefullt kan dven lojalitet skapas till varumérket (Yi & Jeon, 2003).
Detta anser Best Western att lojalitetsprogrammet bidrar till, medans Nordic Choice Hotels
istéllet anser att lojalitetsprogrammet bidrar till en 6kad forsédljning och omsittning. Att se att
ett lojalitetsprogram bidrar till en 6kad forséljning kan vara en risk enligt Waarden och
Benavent (2003). Om det endast fokuseras pd forséljningsresultat dr det bara foregéngna
resultat som mits, vilket resulterar i att det blir svart att fi en uppfattning om vad det bidrar
till 1 framtiden (Waarden & Benavent, 2003). Scandic anser att deras lojalitetsprogram bidrar
till en hogre l6nsamhet genom ndjda kunder som kommer igen och enligt Dowling och
Uncles (1997) ir lojala kunder 16nsamma kunder. Vidare menar Dowling och Uncles (1997)
att 16nsamheten medfor ldgre servicekostnader, kunder som ar mindre priskédnsliga, kunder
som spenderade mera samt att de lojala kunderna rekommenderade nya tankbara kunder.

5.2.4 Sambandet mellan varumdrket och lojalitetsprogram

For att ett foretag ska kunna utveckla ett lojalitetsprogram som ar vél fungerande behover de
starka det kdnsloméssiga bandet till varumérket (Ohlsson et al.,, 2005). For Nordic Choice
Hotels dr det viktigt eftersom ett vdl fungerande lojalitetsprogram som passar pa de olika
kedjorna och fristdende hotellen ndmligen skapar ett dnnu starkare varumirke. Best Western
anser diremot att lojalitetsprogrammet leder till att varumirket ldttare kénns igen och pa
grund av det resulterar i att varumairket stirks. Scandic stdrker sitt varumirke genom sina
ambassaddrer som sprider ett positivt rykte om Scandic till andra. I fall foretaget lyckas med
att stirka det kinslomissiga bandet till varumirket byggs en langsiktig lojalitet upp till
lojalitetsprogrammet (Ohlsson ef al., 2005). Enligt Holmberg (2004) kan lojalitet dven skapas
till varumirket genom att konsumenten foredrar ett visst varumérke.

5.2.5 For- och nackdelar med lojalitetsprogram

Bédde Nordic Choice Hotels, Best Western och Scandic anser att lojalitetsprogram skapar
lojalitet och enligt Yi och Jeon (2003) syftar lojalitetsprogram till att bygga kundlojalitet
genom att beloningar ges till de kunder som &dr mest 16nsamma. Yi och Jeon (2003) tar upp
vissa fordelar med att anvidnda lojalitetsprogram som exempelvis att kunderna kan bli lojala,
vilket Best Western dven anser. Det finns dven vissa nackdelar med att anvinda
lojalitetsprogram och en nackdel enligt Waarden och Benavent (2003) 4r att
lojalitetsprogrammet kraver mycket resurser och blir dirmed mycket kostsamt. Detta dr en
nackdel som @ven Nordic Choice Hotels och Best Western har uppdagat. For Nordic Choice
Hotels innebir det att det ddrmed stills krav pa att skapa goda ekonomiska resultat i foretaget
for att dverleva pa sikt. Scandic ser en annan nackdel med lojalitetsprogrammet sd som att de
héller sina géster som gisslan med poédngen och att gésterna bor pd Scandic for att de inte vill
bdrja om hos en konkurrent trots att de kanske inte dr néjda med Scandic. Detta bendmner
Soderlund (2001) som falsk lojalitet. Det innebér att 4ven om en kund &r missndjd kan den
upplevas som lojal. Holmberg (2004) menar pa att oavsett om kunderna dr nojda eller inte
kommer det dndé finnas kunder som byter till en konkurrent. Dock finns det kunder som pa
grund av olika anledningar inte byter lojalitetsprogram och enligt Feurst (1999) kan det bland
annat bero pé att det inte finns s4 minga andra program att vélja pa eller att det ar dyrt att
byta.
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5.2.6 Lojalitetsprogrammet som en konkurrensfordel

Bédde Nordic Choice Hotels, Best Western och Scandic anser att det skapas en
konkurrensfordel med lojalitetsprogrammet. For Nordic Choice Hotels skapas en
konkurrensfordel genom att kunderna hellre véljer dem framfor konkurrenterna pa grund av
att de tjinar podng och far formaner. Nir det giller Best Western s skapas en
konkurrensfordel genom att deras géster far ndgot mer for sin vistelse pa hotellen jamf{ort med
konkurrenterna genom att de med sina insamlade podng kan ta ut frinétter runt om i vérlden
vilket inte andra hotellkedjor kan erbjuda. Scandic vill istdllet vinda det till att det snarare dr
en konkurrensnackdel om de inte hade haft ett stamgastprogram dé detta &r en stor tillgang for
Scandic pd grund av att det dr avgdrande vid val av hotell. Men &dven for att
stamgéstprogrammet har generdsa forméner och ar lattforstaeligt. Dock anser Feurst (1999)
att nér flera foretag inom samma bransch anvénder lojalitetsprogram blir det inte ldngre nagon
konkurrensfordel. D& konsumenten enligt Feurst (1999) vill ha s enkel tillvaro som mgjligt
och efterfragar transaktion istédllet for relation da de ska ingd medlemskap i en kundklubb gor
detta att det blir svart att sdrskilja sig fran konkurrenterna. Programmet i sig blir ingen

konkurrensfordel och det kan pédverka l6nsamheten med exempelvis hoga driftskostnader
(Feurst, 1999).

5.2.7 Lojalitetsprogrammets inverkan pd kundlojaliteten

Om erbjudandena dr likadana sd tappar dven kunden intresset for lojalitetsprogrammen
eftersom alla foretag anvdnder ndgon form av lojalitetsprogram (Dahlen, 2002). Dock anser
Sewell och Brown (2003) att alla foretag bor ha ett slags koptrohetssystem i form av
lojalitetsprogram for att fa aterkommande kunder och pa grund av alla fordelar som foretag
far utav lojala kunder. For Nordic Choice Hotels, Best Western och Scandic skulle det
paverka fOretaget negativt om de hade slutat anvénda lojalitetsprogram. For Nordic Choice
Hotels skulle det fi en negativ ekonomisk effekt d& gésterna skulle vilja att bo pé andra hotell
istéllet och for Best Western skulle det innebdra en minskad lojalitet, medans det for Scandic
skulle paverka valet av hotell d& lojalitetsprogrammet dr en avgorande faktor till detta.
Eftersom de tre hotellkedjorna anser att lojalitetsprogrammet fyller den funktion som &r ténkt
att gora sa finns det ingen anledning att sluta anvinda programmet. Enligt Feurst (1999) ér det
svart att avveckla ett lojalitetsprogram om ett foretag en ging valt att borja anvinda det och
det blir kostnadskrdvande. Men dven pd grund av att det blir svért att veta hur kunder ska
behandlas som 4r ndra nista bonusniva. For Nordic Choice Hotels, Best Western och Scandic
skulle det inte vara mojligt att avveckla lojalitetsprogrammet da det har blivit en bas som alla
kunder 1 stort sétt forvéintar sig. Eftersom kunder idag forvéntar sig att alla foretag ska ha
lojalitetsprogram blir det darfér en nackdel for de fOretag som inte anvinder sig av
lojalitetsprogram. Detta da dessa foretag bara utgor en liten majoritet, vilket innebér att de har
svart att vinna kunder gentemot de foretag som anvinder lojalitetsprogram (Feurst, 1999).

5.2.8 Beloningarnas betydelse i lojalitetsprogrammet

Enligt Blomqvist et al. (2004) genomf{6r medlemmarna i ett lojalitetsprogram en vinstgivande
prestation for foretaget och far ddrmed beloningar av olika slag. Det dr pd grund av dessa
beloningar som Nordic Choice Hotels, Best Western och Scandics kunder ingar medlemskap 1
ett lojalitetsprogram for att de blir belonade snabbt och kan f4 en méingd fordelar genom
lojalitetsprogrammet utan att det blir ndgon kostnad. Scandics kunder fir redan forsta dagen
formaner, vilket resulterar 1 att manga vill ingd medlemskap. Best Westerns kunder fér dven
beloningar i form av frinétter eller andra produkter for sina podng. Enligt Sewell och Brown
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(2003) &r det de trogna och lojala kunderna som ska belonas for det dr ju pd grund av dem
som foretaget tjdnar pengar och dérfor fortjanar de beloningar. Genom en beldning fir kunden
skdl till att aterkomma och utfora fler kop (Sewell & Brown, 2003). P4 grund av det som
ingdr 1 medlemskapet sdsom bonusar och forméner skapas inte lojalitet till programmet utan
till hotellen eller hotellvistelsen enligt Nordic Choice Hotels och Best Western. Dock anser
Scandic att varumérket inte fir sdrskiljas fran lojalitetsprogrammet for da okar risken att
lojalitet endast skapas till programmet. For att kunna utveckla varumirkeslojalitet genom
lojalitetsprogram é&r det enligt Yi och Jeon (2003) viktigt att fa kundernas uppfattning om hur
vérdefullt lojalitetsprogrammet dr. Hur vérdefullt det adr avgdrs av hur mycket pengar som gér
att aterfa 1 beloning, antalet beloningssystem, hur ambitidst vardet av beloningarna ar, hur stor
chansen ar att nd upp till beloningarna samt hur lojalitetsprogrammet &r uppbyggt for att
anvindas (Yi & Jeon, 2003).

5.3 Kundlojalitet

5.3.1 Den lojala kunden

Pé Nordic Choice Hotels dr en kund lojal da den dterkommer mer &n en gdng medans en lojal
kund for Best Western édr dd den viljer deras hotell framfor ett annat. Scandics kriterier dr en
kombination av de andra hotellens. Scandic miter antalet hotellnitter 1 forhdllande till
konkurrenternas. Dock finns inget métt pa hur stor andel av nétter gésten ska bo pa hotellet
for att rdknas som lojal. Hotellen belyser olika punkter for lojala kunder. Nordic Choice
Hotels menar att lojaliteten dr ett upprepat beteende medan Best Western talar om preferenser
samtidigt som Scandic rdknar in badda parametrarna. Isacson (2000) dr inne pd samma spar
som Best Western, hon menar pd att kundlojalitet innebdr att kunden véljer samma foretag
dven om konkurrenterna erbjuder samma eller andra alternativ. Vidare anser Isacson (2000)
att lojaliteten vilar pa tva fundament som dr forméner eller privilegier och fortroende som
innebdr bland annat trygghet och tillforlitlighet. Séderlund (2001) &dr dock inne pd samma
bana som Best Western och anser att lojalitet &r da kunden i framtiden pa ett konsekvent sitt
aterkOper en produkt trots yttre pdverkningar fran konkurrenter.

5.3.2 Bidragande faktorer till kundlojalitet

Vilka faktorer som bidrar till att kunden blir lojal till hotellen skiljer sig dven at pa de olika
hotellen. Nordic Choice kunder tros bli lojala eftersom det finns en mojlighet att samla
bonuspoing, erhalla formaner samt fa skriddarsydda erbjudanden. Best Westerns kunder tros
bli lojala pa grund av bra service, bra produkter samt relevant pris. Scandic menar pd att det ar
dels mojligheten till att samla podng men lika viktigt dr det att hotellvistelsen uppfyller
forvéantningar och att kunden blir vl bemoétt. Enligt Soderlund (2001) &r den framsta orsaken
till att en kund blir lojal kundndjdhet. Ju mer ndjd kunden dr desto lojalare kommer denna bli.
Aven Kotler et al. (2008) ir av samma &sikt men menar pa att kunden inte bara ska vara ndjd
utan extremt ndjd for att bli lojal. Relationen mellan foretaget och kunden &r ocksé en viktig
del for att kunden ska bli nojd enligt Holmberg (2004). Det pa grund av att de kunder som
anser sig ha en bra relation med foretaget kdnner sig ndjda och syftar till att bli mer lojala.
Kunder kan dven bli hyperlojala enligt S6derlund (2001) och for att kunden ska bli hyperlojal
krdvs att erbjudandet &r attraktivt, onskvért, paverkningsbart samt att det kan konsumeras
gemensamt med andra. Enligt Yi och Jeon (2003) méste lojalitetsprogrammet dessutom skapa
ett viarde for kunden som bestdms utifrdn fem kriterier som ir; hur mycket pengar som gar att
aterfd i beloning, hur ménga olika beloningsalternativ som finns, hur ambitidst virdet av
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beldningarna &r, sannolikheten att na upp till beloningarna samt hur programmet ar uppbyggt
for att anvéndas.

5.3.3 Vikten av kundlojalitet

Vikten av att ha lojala kunder &r enligt Soderlund (2001) pd grund av att det dr den enda, eller
atminstone den viktigaste ingrediensen for att nd framgang. Doyle och Stern (2008) menar
vidare att en satsning pd att behdlla kunderna innebédr en generering av lénsammare kunder
vilket Best Western hiller med om. De anser att lojala kunder &r viktiga for dem d4 de é&r
dterkommande betalande géster. Aven Scandic #r inne pA samma spar och menar pa att deras
stamgister stir for drygt 40 procent av hotellets beldggning. Doyle och Stern (2008) menar
dven pa att det dr fem ginger dyrare att skaffa nya kunder &n att behdlla befintliga och att
lojalitetsskapande atgirder &r mycket kostnadseffektivare &n massmarknadsforing. Det &r av
precis samma anledning varfor Nordic Choice Hotels anser att lojala kunder &r viktiga for
foretaget. Dock lyfter Doyle och Stern (2008) fram ytterligare fordelar som till exempel att
kunderna rekommenderar fOretaget till andra som Scandic nidmnde men &dven att
priskénsligheten minskar.

5.3.4 Mdtning av kundlojalitet

For att méata hur lojala kunderna ar tittar Best Western pd hur ménga medlemmar de har pa
sina olika medlemsnivder Gold, Platinum och Diamond Elite. Enligt Waarden och Benavent
(2003) &r det en risk att basera méttet pd kundlojaliteten pa nutida resultat da det inte visar en
framtida intention. Enligt Soderlund (2001) maéste ett métt pd det mentala forhallandet till
foretaget métas. Med andra ord &r det ovdsentligt om kunden har varit gést och det vdsentliga
ar om kunden har en intention att d&terkomma. Foretagen maste anvidnda sig av intentionsmétt
for att kunna méta kundlojaliteten. Enligt Kotler ez al. (2008) borde foretag skapa sig ett hogt
kundkapital vilket innebér vérdet av alla framtida kop. All nuvarande forsiljning réknas till
foregangna resultat och sdger inget om lojaliteten 1 framtiden. Scandics sitt att madta
lojaliteten &r 1 ndrheten av detta, de rdknar ut ett kundkapital som baseras pa hur manga nitter
de aktiva medlemmarna bor, hur mycket de spenderar under sin vistelse och hur linge de
fortsdtter att vara aktiva. Nordic Choice Hotels anvénder sig inte av ndgot verktyg alls for att
mita kundlojaliteten. Enligt Blomqvist et al. (2004) &ar det latt for foretag att fylla
programmen men tar de inte hand om det skapas ingen lojalitet. Nordic Choice Hotels méter
inte lojaliteten och vet ddrmed inte om programmet uppfyller sitt syfte.

34



6. Slutsats

I det avslutande kapitlet kommer ldsaren fa ta del av de slutsatser som framkommit och ddir
problemformuleringen i uppsatsen besvarats. Hdr kommer dven en redogorelse ges om
forslag till fortsatt forskning.

Problemformuleringen som framfordes 1 borjan av uppsatsen dr foljande:

Hur uppfattar personer inom den svenska hotellbranschen lojalitetsprogram utifrdn ett
lojalitetsskapande perspektiv?

I studien framkom att lojalitetsprogram anvénts under en ldngre period och att foretag
fortfarande in idag investerar i lojalitetsprogram. Aven da detta ir en vil beprdvad strategi att
skapa lojala kunder pd visar det sig att det finns ménga olikheter i synsittet kring
lojalitetsprogrammen. Bland annat nér det géller syftet och malet med programmet samt vad
det bidrar till. Vi tror att d4 programmen funnits s& pass linge har det bidragit till att det
utvecklats it olika hall. Det har dven resulterat i att sjdlva grundsyftet med programmet, som
var att skapa lojala kunder, har suddats ut och hamnat i skuggan av exempelvis nuvarande
forséljning och 16nsamhet dir stort fokus ligger idag. Dérfor anser vi att det resulterat i de
olika synsitten pa lojalitetsprogrammen.

I den empiriska studien kunde vi se att syftet med lojalitetsprogrammen hade fokus pa
forsdljning, varumérkesuppbyggnad samt att skapa ambassadorer till hotellen. Grundsyftet
enligt den teoretiska referensramen var att skapa lojala kunder genom programmet och dven
dd den empiriska studien inte visade pa detta anser vi dnda att syftet fortfarande dr detsamma.
Det framkom att det trots allt 4r de dterkommande kunderna som leder till att dessa faktorer
uppfylls. Dock anser vi att det dr viktigt att gé tillbaka till grundsyftet och forsta att det &r just
lojala kunder som i framtiden skapar forséljning, varumirkesuppbyggnad och ambassadorer.
Risken finns annars att fokus ldggs pé att méta lojalitet av gamla siffror och bedoma felaktiga
resultat om insikt inte finns for vad som ligger till grund for resultatet. Den empiriska studien
visar pa att uppfattningen &r att lojalitetsprogram skapar lojala kunder. Samtidigt visar den pé
otillrdckliga metoder for att mita lojaliteten vilket gor oss fundersamma Over vad det
konstaterandet baseras pa. Den teoretiska referensramen visar att lojalitet endast kan métas
genom framtida intentioner vilket vi dven hdller med om. Dock uppfylls inte det i
métmetoderna, om det forekommer 6ver huvudtaget. Vi anser att det dr for délig grund till ett
konstaterande att lojalitetsprogrammet skapar lojala kunder och att det till stor del ar ett
antagande. Om fOretag inte vet 1 fall deras kunder &r lojala, hur kan de da veta att programmet
fungerar?

Vidare framkom det 1 den empiriska studien att lojalitetsprogrammen skapar en
konkurrensfordel dd gisterna kan samla poéng pa hotellen. Samtidigt stiller vi oss kritiska till
detta dé alla hotell till stor del har samma erbjudanden vilket innebér att ingen erbjuder nigot
unikt som kan klassas som en konkurrensfordel gentemot ndgon annan. I dvrigt visade det sig
1 den empiriska studien att lojalitetsprogram ar nagot som kunderna forvintar sig. I och med
att dessa forvantningar finns fragar vi oss om det verkligen skapas lojalitet d& programmet
snarare ses som en standard som alla ska ha och inte ett element som ger en anledning att
vilja ett alternativ framfor ett annat. Aven den teoretiska referensramen pévisar att det inte ir
en konkurrensfordel eftersom en sérskiljande formaga inte finns och skapar dirmed inte ett
mervérde. Vi anser dérfor att lojalitetsprogrammen inte skapar lojalitet eftersom en kund blir
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lojal om den erbjuds ett hogt kundvirde, alltsd ndgot som gor att kunderna kénner sig
speciella och dérav vill aterkomma for detta mervérde. Dessutom existerar blandade asikter
géllande vad som gor en kund lojal. Bide lojalitetsprogrammet ndmndes, men dven servicen
pa hotellet, med andra ord produkten 1 sig.

Utifrdn den information som framkommit har vi identifierat en del brister i arbetet med att
skapa lojala kunder med lojalitetsprogram. Uppfattningen &r att lojalitetsprogrammet skapar
lojala kunder. Samtidigt som det framkommer att lojala kunder inte dr mélet och syftet med
lojalitetsprogrammet. Vi kan &dven konstatera att det dessutom inte finns en fullgod
mitningsmetod som gor att det gér att utldsa om programmet verkligen skapar lojala kunder
eller inte. Det vill sdga om kunderna tdnker dterkomma i framtiden. Det kan &ven finnas en
risk for att de inte har nagot annat alternativ att vélja mellan och 4r ddrmed falskt lojala. Vi
vill papeka ytterligare brister i att skapa lojala kunder med lojalitetsprogrammet. For det
forsta som vi ndmnde skapas inte ndgon konkurrensfordel med programmet 1 sig da alla har
samma typ av beloningar. Kunden kénner sig inte heller mer vdrderad dn ndgon annan di alla
kan bli medlemmar. For att kunden ska bli lojal maste den kédnna sig extremt ndjd och
virderad vilket inte forekommer dé alla andra har tillgang till samma forméner. Mojligen
fungerar det dé det finns olika nivier som premierar gisterna.

Eftersom sérskiljningsféormagan i lojalitetsprogrammen ar minimala och ses som en standard
anser vi att atgirder istéllet ska ldggas pd hotellen 1 sig. Det dr dér det finns mdjlighet for ett
sarskiljande mervérde. Speciellt da det dr kdrnprodukten i sig som kan skapa det och gora
skillnad. Enligt den teoretiska referensramen skapas lojalitet till varumédrket och storre
satsning kan goras pa detta. Enligt den teoretiska referensramen &r det kunder som anser sig
ha en bra relation med foretaget som blir lojala. Det &r léttare att skapa en sddan relation med
hotellet i sig och dess personal én ett kort. Det dr oftast dven svart att uppnd de podng som
forvéntas for att fa ut extra formdner. Just hér &r ett kritiskt moment enligt den teoretiska
referensramen d& ett kort méste uppfylla vissa kriterier for att kunden ska bli n6jd s som hur
manga beloningsalternativ som finns, sannolikhet att uppna samt hur vérdefulla beloningarna
ar. Ndgot som dr viktigt att tdnka pd ar att det ar ldtt att fylla ett lojalitetsprogram med
medlemmar men det betyder inte att de dr lojala till hotellet utan stor vikt maste 14ggas pa att
jobba med att leverera det som &r viktigt for kunden och virderas mest. Speciellt viktigt dr det
att komma ihdg att lojaliteten inte sitter i korten utan att det sitter i relationen bakom
programmen och att det dr det som dr avgorande for om kunden aterkommer och diarmed blir
lojal. Vilket dr da viktigast? Att vara medlem 1 ett lojalitetsprogram eller att trivas och fa bra
service dir de overnattar?

Slutligen anser vi att det existerar en forskonad bild av hur effektivt lojalitetsprogram
egentligen dr och om det verkligen skapar den 6nskade lojaliteten. Samtidigt som det finns en
uppfattning om att kunden blir lojal pd grund av forménerna programmet ger, pastas dven att
det inte dr programmet i sig utan hotellen kunderna blir lojala till. Vi upplever detta
motsigelsefullt eftersom det framkommer asikter om att lojaliteten sitter 1 programmet i sig
medans det samtidigt finns olika meningar kring om programmet skapar lojalitet till hotellet.
Dérfor rekommenderar vi en satsning pé att ta fram métmetoder som ger ett réttvist resultat.
Visentligt dr dven att ta fram strategier for att kunna leverera ett mervirde som kan
differentiera for att ligga steget fore konkurrenterna och dédrmed {4 aterkommande och ndjda
kunder. Uppfattningar dr att lojalitetsprogram &r ett verktyg som skapar kundlojalitet. Men
vad det &ar kunderna egentligen blir lojala till 4r det delade meningar om.
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6.1 Forslag till fortsatt forskning

Under arbetets ging har vi stott pd ndgra fragetecken som gjort att vi onskat mer forskning
kring vissa omraden. Dirav kommer vi presentera forslag for vidare forskning hér i detta
avsnitt. Vi anser att det skulle vara intressant att ta del av en fordjupning inom f6ljande
omréden:

Forslagsvis skulle det vara intressant att forska om uppfattningen kring lojalitetsprogram och i
fall hotellgdsterna forvéntar sig att hotellen ska erbjuda programmen. Vi har ndmligen inte
hittat nigot djupare underlag som stddjer eller bekriftar det under uppsatsens ging dven da
det ndmns 1 litteraturen. Darfor fragar vi oss om det dr sa att hotellgéster forvéntar sig att
lojalitetsprogram finnas tillgdngliga i hotellbranschen eller om det bara ar ett antagande fran
foretag och forfattares sida?

Négot annat som hade varit intressant att undersdka dr en avveckling av ett lojalitetsprogram
for att se vad utfallet hade blivit. Att bygga upp och underhalla lojalitetsprogram é&r tids- och
kostnadskridvande och darfor hade det varit intressant att se om satsningen genererar sa pass
mycket vinst att det 4r gynnsamt att genomfora. Forlorandet av kunder, hade det gatt jaimt upp
med minskade kostnader for att genomdriva ett sa stort projekt dr en intressant fraga.

Slutligen skulle det dven vara intressant att undersoka varfor kunderna blir lojala utifrén deras
eget perspektiv stillet for foretagets for att f4 en uppfattning om vad som gor dem lojala. I den
hir studien framgir endast foretagens perspektiv av om lojalitetsprogram skapar lojalitet till
hotellen eller inte.
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BILAGA 1

Intervjuguide till fallforetagen

Foretagsfragor
Vilken ér din befattning?

Vilket omrade arbetar du med?

Vilken ér er malgrupp?

Hur lidnge har ni anvént lojalitetsprogram?

Vilken typ av lojalitetsprogram anvénder ni er utav och vad kallar ni det?

Lojalitetsprogram

1. Nar anser ni att en kund 4r lojal hos er?

2. Vilka faktorer anser ni leder till att era kunder blir lojala?

3. Hur viktigt dr det for er med lojala kunder? Varfor ar det viktigt?

4. Hur dr ert lojalitetsprogram/stamgéstprogram uppbyggt?

5. Hur blir kunden medlem? Vad krévs fran kundens sida?

6. Hur ménga medlemmar har ni och i vilka ldnder anvénder ni lojalitetsprogrammet?

7. Hur och vilken information samlas in fran kunden och pa vilket sétt anvénder ni den
informationen?

8. Maiter ni kundlojaliteten och hur i sa fall?

9. Vad ér ert fraimsta syfte med anvidndning av lojalitetsprogrammet? Ex forséljning,
lojalitet, varumérkeskdnnedom?

10. Vad tror ni att ert lojalitetsprogram bidrar till?

11. Tror ni lojalitetsprogrammet starker ert varumérke? P4 vilket sétt i sa fall?

12. Tror ni att lojalitetsprogrammet skapar lojalitet? Om inte, Vad tror ni annars att det
skapar?

13. Om ni hade slutat anvidnda lojalitetsprogram, vilken effekt tror ni det hade haft pa
lojaliteten?

14. Vilka for- och nackdelar ser ni med att anvédnda lojalitetsprogrammet?

15. Tycker ni att ert lojalitetsprogram fyller den funktion det ar ténkt att géra?
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16.

17.

18.

19.

Tror ni att ni skapar en konkurrensférdel med lojalitetsprogrammet? P4 vilket sétt 1 s&
fall?

Skulle det vara mgjligt att avveckla ett lojalitetsprogram eller har det blivit ett element
kunden forvéntar sig?

Tror ni att det finns en risk att lojalitetsprogrammet skapar lojalitet till
lojalitetsprogrammet i sig och inte till ert hotell eller varumérke? Varfor?

Vad tror ni ar den fridmsta anledningen till att era kunder véljer att ingd medlemskap 1
ert lojalitetsprogram?
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