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SAMMANFATTNING 
 

Titel:  Kundlojalitet – Verklighet eller illusion? – En studie om 
lojalitetsprogrammens funktion i den svenska hotellbranschen 

 
Författare:   Emelie Nilsson & Jonna Sturedahl 
 
Handledare:  Urban Ljungquist 
 
Nivå:  Kandidatuppsats, Marknadsföring (15hp), VT 2011 
 
Nyckelord:  Kundlojalitet, lojalitetsprogram, lojalitet, marknadsföring, 

relationsmarknadsföring, hotell  
 
Problemformulering: Hur uppfattar personer inom den svenska hotellbranschen 

lojalitetsprogram utifrån ett lojalitetsskapande perspektiv? 
 
Syfte:  Syftet med studien är att identifiera hur personer inom den svenska 

hotellbranschen uppfattar lojalitetsprogrammet utifrån ett 
lojalitetsskapande perspektiv för att utröna om det finns ett 
samband mellan lojaliteten och programmet.  

 
Metod:  Studien har genomförts med en kvalitativ forskningsansats. Vidare 

har en deduktiv ansats gjorts då vi samlat in tidigare forskning och 
jämfört med empirin. Tre fallföretag inom hotellbranschen har 
valts, Nordic Choice Hotels, Scandic och Best Western, för att 
samla in empirin. 

 
Teoretiskt perspektiv: Inledningsvis presenteras lojalitetsprogrammens historia följt av 

begreppet, betydelsen och vikten av lojalitetsprogram. Därefter 
redovisas vikten och innebörden av kundlojalitet. Avslutningsvis 
belyses kritik kring lojalitetsprogram för att visa på två sidor av 
ämnet. 

 
Empiriskt perspektiv:     I det empiriska avsnitt presenteras det material som framkom   
                      utifrån intervjuerna av de tre fallföretagen. 
 
Slutsats:  Det framkom i studien att det finns olika synsätt på hur 

lojalitetsskapande lojalitetsprogram i Sverige är. Syfte och mål 
med programmet skiljde sig åt och även vad lojalitetsprogrammet 
skapar för fördelar visade meningsskiljaktigheter mellan 
fallföretagen. Även då programmen inte har särskiljande förmågor 
ansåg hotellen att de alla hade en konkurrensfördel medan vi kom 
fram till att det inte förekommer och därav skapas inte lojalitet till 
företaget på grund av lojalitetsprogrammen. 

 



 
 

ABSTRACT 
 
Title:  Customer loyalty– Reality or illusion? – A study of the function of 

loyalty programs in the Swedish hotel industry.  
 
Authors:   Emelie Nilsson & Jonna Sturedahl 
 
Advisor:  Urban Ljungquist 
 
Level:  Bachelor thesis in Marketing (15 credit), Spring 2011 
 
Keywords:  Customer loyalty, loyalty program, loyalty, marketing, relationship 

marketing, hotel  
 
Question: How do people in the Swedish hotel industry perceive loyalty 

programs from a loyalty creating perspective? 
 
Purpose:  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. 

 
Method:  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. 

 
Theoretical framework: 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. 

 
Empirical framework: This section presents the material that emerged from interviews of 

the three chosen companies. 
  
Conclusion: 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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1. Inledning 
 
I det första kapitlet presenteras först en problembakgrund för att introducera läsaren till 
ämnet som sedan mynnar ut i en diskussion kring problemet. Sedan presenteras 
problemformuleringen kring ämnet, syftet för studien samt avgränsningar.   
 
1.1 Problembakgrund 
   
Marknadsföringen har förändrats, många talar om att ett paradigmskifte skett som innebär att 
företag anammar relationsmarknadsföring istället för den klassiska 
transaktionsmarknadsföringen (Söderlund, 2001). Den största skillnaden är att 
relationsmarknadsföring syftar till att skapa återkommande kunder som företagen kan bygga 
en långsiktig relation med istället för att endast skapa ett transaktionstillfälle med kunden 
(Gummesson, 2008). Mycket vikt läggs på att skapa lojala kunder då många forskare anser att 
det är den enda, eller åtminstone den viktigaste faktorn för att nå framgång (Söderlund, 2001). 
 
Det är av stor vikt att företag arbetar med att skapa lojala kunder eftersom det råder enorm 
konkurrens på dagens marknad med lättkopierade produkter och tjänster (Doyle & Stern, 
2006). Enligt Kotler, Armstrong, Wong och Saunders (2008) är det kundlojaliteten som 
skapar långsiktig vinst i företaget då lojala kunder återkommer och spenderar pengar både 
mer och oftare. Kotler et al. (2008) menar även på att det finns ett stort värde i varje kund 
som gemensamt skapar ett kundkapital. Kundkapitalet är värdet av alla framtida köp den 
lojala kunden kommer att göra. Därav är det viktigt att underhålla relationen med kunden. Om 
företaget mister en lojal kund mister de inte enbart en transaktion utan livstidstransaktioner 
som är värdefullt för företaget (Kotler et al., 2008).  
 
Ett av verktygen för att skapa kundlojalitet är de omdiskuterade lojalitetsprogrammen som 
finns i olika skepnader. Det kan vara i form av en stamkundsklubb, förmånsklubb, rabattklubb 
samt bonusklubb (Ohlsson, Fredlund, Hedquist, Fredlund & Eriksson, 2005). 
Lojalitetsprogrammen började uppmärksammas redan på 1930-talet då detaljhandeln 
Sainsburys skickade ut brev till kunder i hopp om att det skulle komma tillbaka (Dowling & 
Uncles, 1997). Intresset för programmen har stigit gradvis men på 1990-talet kom den 
verkliga revolutionen (Kumar, 2006). Idag har de flesta aktörerna på marknaden anammat 
någon form av lojalitetsprogram (Ohlsson et al., 2005).  
 
Blomqvist, Dahl och Haeger (2004) hävdar att lojalitetsprogrammet är uppbyggt på ett sådant 
sätt att företaget lockar in sina kunder till att bli medlemmar. Som medlem får kunden någon 
form av belöning för att denne har gjort en prestation för företaget. Syftet med 
lojalitetsprogrammen är att utveckla relationer med de kunder som företaget anser vara 
betydelsefulla och därmed värda att investera i (Blomqvist et al., 2004). Användandet av 
lojalitetsprogram är oftast baserat på fördelarna att en lojal kund är en lönsam kund och att 
lojalitetsprogrammen skapar lojala kunder (Yi & Jeon, 2003). Yi och Jeon (2003) diskuterar 
även fram och tillbaka hur pass effektiva lojalitetsprogrammen är och om de verkligen 
leder till dess syfte att skapa lojala kunder som kommer tillbaka, spenderar mer, blir 
mindre priskänsliga och rekommenderar företaget till andra.  
 
Enligt Isacson (2000) är lönsamma och lojala kunder av högsta prioritet i de flesta 
serviceföretag eftersom det skapar hållbarhet i affärsverksamheten. Hotellbranschen är en 
högt konkurrenssatt marknad där det gäller att ligga steget före konkurrenterna för att 
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locka till sig kunder (Isacson, 2004). Inom hotellbranschen är det speciellt viktigt att 
skapa lojala kunder då dessa karakteriseras som någon som kommer tillbaka och utnyttjar 
deras tjänster under en längre tidsperiod. Med andra ord finns här ett högt kundkapital att 
tjäna in till hotellen (Ohlsson et al., 2005).   
 
1.2 Problemdiskussion 
 
Lojalitetsprogram har använts av marknadsförare i många år för att stärka kundlojaliteten 
(Dowling & Uncles, 1997). I tider när det är hög konkurrens och kundernas förväntningar 
stiger vill företag satsa på att behålla sina befintliga kunder. Eftersom företag är beroende av 
återkommande kunder har intresset för kundlojalitet stigit (Giering & Homburg, 2001).  
 
Ohlsson et al. (2005) m fl. diskuterar kring huruvida effektivt programmet är och om det 
verkligen fyller sitt syfte att locka lojala kunder. Redan på 1990-talet då lojalitetsprogrammen 
hade sin största framfart var många skeptiska till programmen gällande dess funktion. Från 
början var antagandet att programmen skulle skapa och underhålla lojalitet, men redan under 
dess framfart på 1990-talet riktades fler och fler tvivel mot dessa antaganden (Dowling & 
Uncles, 1997). Vidare beskriver Dowling och Uncles (1997) att kritiken infunnit sig såväl 
akademiskt som i flera större handelstidningar.  
 
Dowling och Uncles (1997) skriver även att många chefer redan under 1990-talet började 
ställa krav på marknadsavdelningen. De ville mäta vad en implementering av 
lojalitetsprogram skulle bidra till och cheferna ville ha svar på frågor som; skapar dessa 
program extra lojalitet? Bidrar det till att kunderna spenderar mer eller är det enbart en muta 
för att få kunderna att återkomma? Cheferna till och med ifrågasatte hela 
lojalitetsprogrammens existens (Dowling & Uncles, 1997).  
 
Anledningen till att lojalitetsprogrammen trots allt blivit så populära är fördelarna de påstås 
bidra med. Det kan antas bidra till ökad försäljning, starkare ställning på marknaden, lägre 
kostnader för marknadsföring och kundrekommendationer. Andra positiva effekter de antas 
ha är skydd mot priskonkurrens och en större sannolikhet att kunden vågar prova andra av 
företagets produkter (Sewell & Brown, 2003). Dessa fördelar sägs vara ett resultat av att 
lojalitetsprogrammen bidrar till att kunden blir lojal enligt Yi och Jeon (2003). I många 
kundklubbar behöver kunderna inte utföra någon prestation och därför känner de ingen 
exklusivitet till klubben och blir därmed inte lojal (Ohlsson et al., 2005). Eftersom alla företag 
har kundklubbar och det inte skiljer något nämnvärt mellan dem så leder det inte till lojalitet 
(Feurst, 1999). Feurst (1999) påpekar dessutom att lojalitetsprogrammen inte skapar någon 
lojalitet till företaget eller särskiljer konkurrenterna, utan endast skapas lojalitet till själva 
medlemskapet och dess förmåner.   
 
Samtidigt som det är och har varit mycket skepsis är det allt fler företag idag som använder 
sig utav lojalitetsprogrammen menar Ohlsson et al. (2005). Dock anser Feurst (1999) att det 
inte finns en konkurrensfördel med lojalitetsprogram utan att det snarare är en 
konkurrensnackdel att inte implementera ett sådant program.  
 
Nu läggs stort fokus på att skapa lojala kunder för att öka lönsamheten. Det pratas mycket om 
att lojalitetsprogram bidrar till att lojala kunder skapas. Vi frågar oss om kunderna verkligen 
blir lojala gentemot företaget genom dessa program. Många utav dessa lojalitetsprogram 
präglas av säljfrämjande åtgärder av typen rabatter, kampanjer och andra erbjudanden. Då 
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dessa stimuli upphör, är kunderna fortfarande lojala till företaget och återkommer, eller var de 
endast lojala till lojalitetsprogrammen och vänder sig istället till konkurrenterna?   
 
Vi har valt att tillämpa denna studie på tre företag inom hotellbranschen i Sverige för att få en 
inblick över vad de anser att deras lojalitetsprogram skapar. Vi har valt att undersöka just 
detta ämne för att det finns så många meningsskiljaktigheter kring om programmet skapar 
lojalitet eller ej vilket många författare diskuterar. Därför vill vi härmed få klarhet i hur 
personer inom den svenska hotellbranschen uppfattar lojalitetsprogram utifrån ett 
lojalitetsskapande perspektiv? Att studera hotellbranschen är speciellt intressant då 
lojalitetsprogram används flitigt i denna bransch sedan en längre tid tillbaka. Genom att få 
klarhet i detta bidar vi till att ge intressenter inom hotellbranschen en bättre förståelse om vad 
lojalitetsprogrammen genererar till.  
 
1.3 Problemformulering 
 
Hur uppfattar personer inom den svenska hotellbranschen lojalitetsprogram utifrån ett 
lojalitetsskapande perspektiv? 
 
1.4 Syfte 
 
Syftet med studien är att identifiera hur personer inom den svenska hotellbranschen uppfattar 
lojalitetsprogrammet utifrån ett lojalitetsskapande perspektiv för att utröna om det finns ett 
samband mellan lojaliteten och programmet.  
 
1.5 Avgränsningar 
 
Vi har valt att studera ämnet lojalitetsprogram i uppsatsen där fokus ligger på att undersöka 
om det är en lojalitetsskapande åtgärd. För att få en bättre förståelse för bakomliggande 
strategier till programmen har vi valt att endast intervjua personer som är ansvariga för 
programmet och som arbetar med det, istället för kunder som använder programmet.  
 
Lojalitetsprogram används inom de flesta branscher idag, därför är det intressant att 
undersöka. Den branschen som var en av de första att använda lojalitetsprogram var 
hotellbranschen. Därav har vi valt att undersöka hotellbranschen då där finns mycket 
erfarenheter och kunskapar att ta del av som kan hjälpa oss att få en bättre förståelse för 
ämnet. Vi har valt att rikta in oss på den svenska hotellbranschen, alltså hur 
lojalitetsprogrammen används i Sverige och om de skapar lojalitet till de svenska hotellen.   
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1.6 Dispositionsmall 
I modellen nedan görs en presentation om uppsatsens kapitel för att göra det lättare för läsaren 
att följa med.  
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I det första kapitlet presenteras först en problembakgrund för 
att introducera läsaren till ämnet som sedan mynnar ut i en 
diskussion kring problemet. Därefter presenteras 
problemformuleringen kring ämnet, syftet för studien samt 
avgränsningar. 
 

 
I kapitlet följer en genomgång av den teoretiska referensramen 
för det avsedda området. Här presenteras de teorier som valts att 
använda som är lojalitetsprogram, kundlojalitet, 
varumärkeslojalitet samt relationsmarknadsföring. Den 
insamlade teorin kommer i ett senare kapitel jämföras med tre 
olika hotellkedjor.  
   
 

 

 

 

 

 

 
I kapitlet kommer det redogöras för vilka metoder som valts samt 
tillvägagångssättet för insamlandet av information. Här kommer 
även de svårigheter som uppstått under rapportens gång att 
presenteras. 
 

 
I det empiriska kapitlet får läsaren ta del av det empiriska 
materialet som sammanställts utifrån de intervjuer som gjorts. En 
redogörelse kommer göras om hotellbranschen samt olika 
hotellkedjor som är följande: Nordic Choice Hotels, Best Western 
och Scandic.   
 

 
I analyskapitlet kommer en analys presenteras av de tre 
fallföretagen. Här kommer fallföretagen presenteras utifrån den 
teoretiska referensramen för att få en uppfattning om vad det 
finns för likheter och skillnader.  
 

I det avslutande kapitlet kommer läsaren få ta del av de slutsatser 
som framkommit och där problemformuleringen i uppsatsen 
besvarats. Här kommer även en redogörelse ges om förslag till 
fortsatt forskning.     
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2. Teoretisk referensram 
 
I kapitlet följer en genomgång av den teoretiska referensramen för det avsedda området. Här 
presenteras de teorier som valts att använda som är lojalitetsprogram, kundlojalitet, 
varumärkeslojalitet samt relationsmarknadsföring. Den insamlade teorin kommer i ett senare 
kapitel jämföras med tre olika hotellkedjor.  
 
2.1 Lojalitetsprogram 
 
2.1.1 Lojalitetsprogrammens historia 
 
Enligt Ohlsson et al. (2005) var lojalitetsprogrammets början år 1981 då Flygbolaget 
American Airlines implementerade det vilket fick en följd av att flera hotellkedjor och 
biluthyrningsfirmor i USA följde samma spår under 1980-talet. Enligt Kumar (2006) sträcker 
sig historien mycket längre bakåt i tiden än så. Den brittiske detaljhandlaren Sainsburys 
skickade redan på 1930-talet ut brev till sina kunder som inte gjort inköp i butiken under en 
tid. Det i hopp om att de skulle komma tillbaka till butiken igen (Dowling & Uncles, 1997). 
På 1970-talet uppmärksammade europeiska forskare att återförsäljare inom B2B-branschen 
som jobbade med att upprätthålla goda relationer med sina kunder ofta fick lojalare kunder 
(Dowling & Uncles, 1997). Dowling och Uncles (1997) redovisar vidare att konsultfirman 
Bain & Company hävdade att lojala kunder var lönsammare kunder. Lönsamheten var ett 
resultat av lägre servicekostnader, mindre priskänsliga kunder, mer spenderande kunder samt 
att de lojala kunderna rekommenderade nya potentiella kunder (Dowling & Uncles, 1997). 
Den allmänt kända teorin om att det kostar betydligt mer att skaffa en ny kund än att få en 
befintlig kund att spendera mer, gjorde teorin till en strategi för att skapa en långsiktig 
konkurrensfördel (Dowling & Uncles, 1997).   
 
Den verkliga revolutionen inom lojalitetsprogram tog fart på 1990-talet då många företag 
började implementera systemen (Kumar, 2006). Idag är de flesta industrierna användare av 
lojalitetsprogram såväl kreditkortsföretag, möbeljättar, klädkedjor, telefonibolag som 
livsmedelsbutiker (Ohlsson et al., 2005). Enligt Shoemaker och Lewis (1999) var 
lojalitetsprogrammens ursprungliga syfte att behålla befintliga kunder men även att öka 
antalet nya. 
 
2.1.2 Innebörden av lojalitetsprogram 
 
Lojalitetsprogram är ett marknadsföringsverktyg som används i syfte att skapa en långvarig 
relation med befintliga kunder. Tanken är att underhålla kunden för att öka chansen att den 
kommer tillbaka och även blir en trogen och lojal kund (Liebermann, 1999). Enligt Blomqvist 
et al. (2004) är ett lojalitetsprogram uppbyggt på ett sådant sätt att det innehåller företagets 
kunder som erhållit medlemskap utefter företagets kriterier. Då medlemmarna utför en 
vinstgivande prestation för företaget erhåller de någon form av belöning som endast finns för 
företagets medlemmar att tillgå.  
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Enligt Ohlsson et al. (2005) finns olika typer av lojalitetsprogram som ger olika belöningar. 
Nedan finns en beskrivning av dessa: 
 

• Stamkundsklubbar – Till exempel tidningskort som fungerar som en belöning för 
prenumeranter. Kortet fungerar som ett förmånskort som gör att kunden känner sig 
värderad. 

 
• Förmånsklubbar – Till exempel IKEA family. Medlemmarna får tips och råd men 

även rabatter och förtur på rea. 
 

• Förmånsklubbar light – Exempelvis H&M och Sisters. Klubbmedlemmarna får lite 
modetips men mest erbjudande. 

 
• Rabattklubbar – Till exempel Coop, ICA Kundkort och Statoil. De får erbjudanden 

men även en typ av bonus tillbaka på köpesumman. 
 

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

• Bonusklubbar – Till exempel flygbolagens och hotellens lojalitetsprogram. 
  
Kunders tolkning av värde är en nödvändighet för att utveckla varumärkeslojalitet genom 
lojalitetsprogram. Kunden måste alltså uppleva att lojalitetsprogrammet är värdefullt. Hur 
värdefullt ett lojalitetsprogram är bestäms utifrån fem kriterier (O´Brien & Jones, 1995, i Yi 
& Jeon, 2003): 
 

1. Hur mycket pengar som går att återfå i belöning 
2. Hur många olika belöningsalternativ som finns 
3. Hur ambitiöst värdet av belöningarna är 
4. Sannolikheten att nå upp till belöningarna 
5. Hur programmet är uppbyggt för att användas 

 
Om företagen lyckats stärka det känslomässiga bandet till varumärket har de enligt Ohlsson et 
al. (2005) ett lyckat lojalitetsprogram. Detta skapar en långsiktig lojalitet istället för endast 
kortsiktigt, som fokus på ekonomiska förmåner och rabatter gör (Ohlsson et al., 2005).  
 
Holmqvist (2004) tar även upp olika riktlinjer till att skapa ett framgångsrikt 
lojalitetsprogram: 
 

• Konceptet skall ligga i linje med företagets konkurrens- och 
marknadsföringsstrategier. 

• Förmånerna ska stimulera till medlemskap. 
• Förutsättningarna för medlemskap bör vara av sådan karaktär att de attraherar rätt 

målgrupper. 
• En motprestation av kunden bör krävas för medlemskap. 
• De bör erbjuda påtagliga fördelar som differentierar dem från andra alternativ på 

marknaden. 
• Förmånspaketet bör vara av sådan karaktär att konkurrenterna inte utan vidare kan 

kopiera det. Långvarigt och aktivt medlemskap bör premieras så att utträdeshinder i 
form av byteskostnader skapas. 



7 
 

• En kontinuerlig dialog bör föras med medlemmarna i syfte att ytterligare stärka 
relationen. 

 
2.1.3 Vikten av lojalitetsprogram 
 
Fördelen med lojalitetsprogram är dess effektivitet enligt förespråkarna (Söderlund, 2000). De 
menar att butikernas massmarknadsföring har lett till att kunden endast gör sina inköp baserat 
på pris vilket missgynnar kundlojaliteten. Marknadsföringsåtgärden är även dyr och ger inte 
önskad effekt då den riktar sig mot personer som inte är företagets kunder och aldrig kommer 
köpa deras produkter. Med hjälp av ett lojalitetsprogram kan företaget rikta sin reklam till 
befintliga kunder som har en högre benägenhet att göra fler inköp (Söderlund, 2000).  
 
Enligt Sewell och Brown (2003) borde alla företag ha ett slags köptrohetssystem för att få 
kunderna att komma på återbesök. I och med alla fördelar företag får av lojala kunder finns 
ingen anledning att inte ha ett köptrohetssystem (Sewell & Brown 2003). Det system som 
Sewell och Brown (2003) förespråkar är lojalitetsprogram som finns i flygbranschen där 
kunden får poäng varje gång de flyger med bolaget eller köper någon av deras tjänster och blir 
sedan belönade för det.  Sewell och Brown (2003) menar på att enbart genom att anamma ett 
sådant program talar företaget om för kunderna att de är viktiga. De flesta företag vet om att 
deras kunder är viktiga men glömmer ibland att tala om det.  Att ta en kund för givet är det 
värsta ett företag kan göra och med ett lojalitetsprogram blir kunden förvissad om att så inte 
är fallet (Sewell & Brown, 2003). Tanken är att belöna de trogna och lojala kunderna, med 
andra ord de som redan är kunder och inte för att värva nya. Vissa anser att det är slöseri med 
resurser då trogna kunder kommer tillbaka i alla fall och det är dumt att belöna dessa. Dock är 
det tack vare dem som pengarna rullar in i företaget och därför borde de få uppskattning för 
det. En belöning ger även kunden nya skäl att komma tillbaka och göra fler affärer (Sewell & 
Brown, 2003).  
 
Ett lojalitetsprogram är designat för att bygga kundlojalitet genom att ge belöningar till de 
mest lönsamma kunderna. Att använda lojalitetsprogram är ofta baserat på fördelarna som 
tidigare nämnts (Yi & Jeon, 2003): 
 

• Kunder kanske vill ha en mer innefattande relation med produkten de köper 
• Dessa kunder visar en tendens att bli lojala 
• Lojala kunder är lönsamma kunder 
• Det är möjligt att få kunder lojala genom lojalitetsprogram  

 
Ytterligare en anledning enligt Yi och Jeon (2003) är att lojalitetsprogrammen kan påskynda 
lojalitetslivscykeln. Det genom att uppmuntra första och andra års konsumenter att bete sig 
som företagets mest lönsamma tio års kunder. Dessa kunder utvecklas till att bli företagets 
verksamhetsbyggare då de köper mer, betalar mer och lockar nya kunder till köp genom 
rekommendationer.  
 
2.2 Innebörden av kundlojalitet 
 
Enligt Kotler et al. (2008) är kundlojalitet något som skapas genom att erbjuda kunden ett 
högt kundvärde som gör att kunden återkommer och därmed blir lojal. Det värde som kunden 
får ska göra denne inte bara nöjd, utan extremt nöjd, för att kundlojalitet ska uppstå. Med 
andra ord menar Kotler et al. (2008) att en extremt nöjd kund är en lojal kund. Kotler et al. 
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(2008) menar även att kundlojaliteten är den faktor som skapar långsiktig vinst för företaget 
då kunderna återkommer och spenderar pengar på företagets produkter eller tjänster.  
  
Enligt Isacson (2000) har inte begreppet kundlojalitet någon allmän definition som talar om 
vad det innebär. Generellt sätt symboliserar företaget något positivt för kunden vilket gör att 
en kund får intresse för företaget och blir lojal. Kundlojalitet innebär även att kunden vänder 
sig till samma företag även om det finns konkurrenter som erbjuder samma eller andra 
alternativ. Vidare menar Isacson (2000) att lojalitet vilar på två fundament:  
 

1. Förmåner eller privilegier av något slag 
2. Förtroende som innehåller en form av trygghet, tillförlitlighet, integritet och säkerhet 

 
Två ofta förekommande definitioner av kundlojalitet är enligt Söderlund (2001): 
 
”Varumärkeslojalitet är en aktörs icke-slumpmässiga och beteendemässiga reaktion – över 
tiden – på ett eller flera varumärken, och den uppstår som ett resultat av psykologiska 
processer” (Jacoby & Chestnut, 1978, i Söderlund, 2001, s.29).  
 
”Kundlojalitet är individens tendens att fortsätta – över tiden – att uppvisa samma beteende 
som tidigare uppvisats i liknande situationer, till exempel att fortsätta köpa samma varumärke 
och produkt i samma butik varje gång individen har behov av samma eller liknande 
varumärke eller produkt” (Reynolds et al., 1974-75, i Söderlund, 2001, s.29).  
 
Dock menar Söderlund (2001) att det saknas en komponent i båda definitioner. Denna 
komponent är något som skiljer på om en kund är lojal på riktigt eller inte. Komponenten är 
förhållandet i den mentala världen vilket innebär att kunden endast är lojal eftersom inget 
annat alternativ är tillgängligt enligt Söderlund (2001). Vidare menar Söderlund (2001) att 
företagen måste vara medvetna om dessa företeelser då den förmodade lojala kunden kommer 
välja ett annat alternativ om det dyker upp. Utifrån det perspektivet presenterar Söderlund 
(2001) en definition som ligger närmre verkligheten: 
 
”Lojalitet är ett djupt åtagande att på ett i framtiden konsekvent sätt återköpa en produkt som 
man föredrar, vilket ger upphov till att samma produkt återköps repetitivt, trots att det sker 
situationsmässig påverkan och marknadsföringsaktiviteter som har potential att driva fram ett 
produktbyte” (Oliver, 1999, i Söderlund, 2001, s.30). 
 
2.3 Vikten av den lojala kunden 
 
Mycket vikt läggs på kundlojalitet och många forskare anser att det är den enda, eller 
åtminstone den viktigaste, ingrediensen för att nå framgång (Söderlund, 2001). Varför så 
mycket fokus har uppstått kring kundlojalitet beskriver Söderlund (2001) som naturligt då 
befolkningstillväxten minskar, produkter blir lättare att kopiera på marknaden, resurser är 
begränsade och konkurrensen ökar. Vikten av en lojal kund kan beskrivas med förlusten om 
företaget förlorar denne. Företaget förlorar inte bara ett försäljningstillfälle utan alla inköp 
kunden skulle göra under hela sin livstid (Kotler et al., 2008). I och med att konkurrensen 
ökar och alla individer utsätts för mängder av budskap varje dag är det en fördel att vända sig 
till befintliga kunder. Dessa kunder känner redan till företaget och det blir lättare att tränga 
fram genom allt mediebrus (Söderlund, 2001). 
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Enligt Doyle och Stern (2006) inser fler ledare vikten av att jobba med 
relationsmarknadsföring och skapa lojala kunder. Att satsa på kortsiktiga 
marknadsföringsaktiviteter ger ingen långsiktig effekt för företaget. Doyle och Stern (2006) 
menar att det lönar sig med investering i kvalitet, kundservice och att tillfredsställa de 
nuvarande kundernas behov. En satsning på att behålla kunderna långsiktigt innebär en 
generering av lönsammare kunder.  
 
Vinsten av att arbeta med kundlojalitet är först och främst att det kostar mer att skaffa nya 
kunder än att behålla befintliga. Andra fördelar är även att nöjda kunder spenderar mer pengar 
på företaget, de rekommenderar det till andra samt blir mindre priskänsliga (Doyle & Stern, 
2006). Sewell och Brown (2003) förespråkar också vikten av den lojala kunden och 
instämmer med Doyle och Stern (2006) men adderar ytterligare fördelar. En lojal kund 
förstärker även företagets ställning på marknaden eftersom den handlar av företaget och inte 
från dess konkurrenter. Om kunden är nöjd med företaget bidrar det även till en större 
sannolikhet att prova andra av företagets produkter (Sewell & Brown, 2003). För att sätta 
lönsamheten av en lojal kund i ett sifferperspektiv sägs det att en kund som varit lojal till ett 
företag i sju år genererar fem gånger mer årligen än vad den gjorde första året (Doyle & Stern, 
2006). 
 
2.4 Orsaker till lojala kunden  
 
2.4.1 Relationen mellan kundnöjdhet och lojalitet 
 
Orsaken till varför kunder blir lojala bygger på olika förklaringsfaktorer (Söderlund, 2001). 
En av dessa faktorer är enligt Söderlund (2001) kundnöjdhet. Vidare menar Söderlund (2001) 
att en nöjd kund är den främsta orsaken till varför en kund blir lojal. Desto mer nöjd en kund 
är, ju mer troligt är det att kunden kommer tillbaka och köper igen hos samma leverantör.  
 
Enligt Holmberg (2004) är det viktigt att vårda relationen till kunderna då det kan leda till att 
en ökad kundlojalitet uppstår. Företaget måste tillgodose kundernas behov genom att erbjuda 
god service och sälja produkter av bra kvalitet. Detta på grund av att kunder som anser att de 
har en bra relation med ett företag samt känner sig nöjda syftar till att vara mer lojala. Både 
Söderlund (2001) och Homburg och Giering (2001) påvisar att det i flera studier framkommit 
att det finns ett positivt samband mellan kundnöjdhet och kundlojalitet.  
 
Söderlund (2001) tar även upp att det finns kunder som är nöjda men som inte är lojala. Det 
kan bero på att ett erbjudande som tidigare skapat nöjdhet inte längre gör det och därför väljer 
kunden ett annat alternativ vid nästa tillfälle. Orsaken till detta kan vara att kunden behöver 
variation (Söderlund, 2001).  
 
Det finns även lojala kunder som inte är nöjda, även kallat falsk lojalitet (Söderlund, 2001). 
På grund av olika barriärer blir det svårt för kunden att ingå ett samarbete med en annan 
leverantör även om kunden inte är nöjd. Detta innebär att kunden stannar kvar hos en viss 
leverantör även om kunden är missnöjd och fortsätter därmed att vara lojal (Söderlund, 2001). 
Söderlund (2001) beskriver sex olika typer av barriärer som är följande; 
informationsbarriärer, marknadsstrukturella barriärer, budgetbarriärer, avtalsbarriärer, sociala 
barriärer och förändringsbarriärer. Exempel på dessa barriärer kan vara att kunden inte har 
tillräckligt med kännedom om vilka alternativ som finns på marknaden eller att det uppstår 
monopol på marknaden (Söderlund, 2001).  
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2.4.2 Hyperlojalitet 
 
Enligt Söderlund (2001) kan en kund även vara mycket lojal, vilket även benämns som 
hyperlojalitet. Med hyperlojalitet menas att det finns en stark förbindelse mellan en kund och 
ett specifikt objekt så som ett varumärke. Denna starka förbindelse medför att kunden hela 
tiden återkommer till det utsedda objektet, vilket gör det svårt att byta till något annat då 
förhållandet till det valda objektet är så starkt. Hyperlojala kunder framkommer tydligt i 
situationer där produkter förknippas med exempelvis nöje och livsstil. Söderlund (2001)  tar 
upp att det exempelvis kan avse en speciell artist eller ett fotbollslag. En kund kan även vara 
hyperlojal till en viss produkt (Söderlund, 2001).  
 
Enligt Söderlund (2001) finns det även fyra olika drivkrafter som ligger till grund för att 
skapa hyperlojalitet. Den första drivkraften är tillfredsställelse av högnivåbehov, som syftar 
till att få sina behov tillgodosedda. Med andra ord ett erbjudande ska vara så attraktivt som 
möjligt för att kunden ska bli hyperlojal till det avsedda erbjudandet. Den andra drivkraften är 
ansträngning, som innebär en psykologisk ansträngning för att ett objekt ska uppfattas som 
värdefullt. Dock är det viktigt att objektet är önskvärt och att det sker på egen vilja för att det 
ska kunna leda till hyperlojalitet. Den tredje drivkraften är påverkan, vilket handlar om att 
kunden lättare kan utveckla starka band till ett visst erbjudande om kunden kan påverka sin 
tillvaro via detta erbjudande. Den fjärde drivkraften avser relationen mellan kunderna och den 
är viktig i de förhållanden där kunden söker närhet till en annan kund. Det handlar om kunder 
som konsumerar tillsammans med andra. Detta leder i sin tur till att kunderna stannar längre 
hos en viss leverantör såsom cafébesök. Dessutom ökar konsumtionen när kunderna kommer 
tillsammans. För att kunderna ska bli hyperlojala behöver de även känna en slags gemenskap 
med andra (Söderlund, 2001). 
 
2.4.3 Andra förklaringsfaktorer 
 
En annan anledning till att kunder blir lojala kan bero på att det finns något i kundens 
egenskaper som har en viss inverkan på lojaliteten (Söderlund, 2001). Studier visar på att 
egenskaper såsom ålder, utbildning och inkomst kan leda till att en kund blir lojal (Holmberg, 
2004). Vidare menar Holmberg (2004) att det finns olika uppfattningar om vad själva 
sambandet mellan ålder och lojalitet kan bero på. Det kan dels bero på att kunden har fått en 
ökad erfarenhet som resulterar i att kunden därför vet vad den är ute efter. Men det kan även 
bero på en generationseffekt som visar att de äldre konsumenterna är mer lojala än vad de 
yngre konsumenterna är. Även Homburg och Giering (2001) påvisar att det finns en viss 
skillnad mellan äldre och yngre generationer.  
 
Enligt Holmberg (2004) ökar lojaliteten vid kortare utbildning till skillnad från en längre. 
Detta då en längre utbildning leder till att det finns fler alternativ att välja mellan. Genom att 
kunna ifrågasätta de köpvanor som finns ökar chansen för att andra alternativ väljs istället 
(Holmberg, 2004).  
 
De som har en högre inkomst köper mer än de som har en lägre inkomst (Holmberg, 2004). 
Det beror på att personer med en högre inkomst har ett större utbud att välja på, därmed är 
konsumenter med lägre inkomst mer lojala. Dock hävdar Holmberg (2004) att det är tvärtom i 
dagligvaruhandeln, alltså ju högre inkomst, desto mer lojal är kunden.  
 
Holmberg (2004) anser även att det finns ett samband mellan personlighet och lojalitet. En 
konsument som ständigt söker variation är mindre lojal än en konsument som inte är beredd 
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att ta några risker utan endast söker trygghet (Holmberg, 2004). Att en konsument som söker 
variation är mindre lojal är även något som Homburg och Giering (2001) kommit fram till. 
Detta exemplifierar Homburg och Giering (2001) med att en konsument söker variation bland 
olika varumärken oavsett om de är nöjda eller inte.  
 
2.5 Varumärkeslojalitet 
 
Ett företag kan skapa lojala kunder genom att differentiera sig (Porter, 2004). Genom att 
bygga upp en varumärkesimage kan företaget särskilja sig gentemot sina konkurrenter, som i 
sin tur kan medföra att kundlojalitet skapas till företaget eller dess varumärke (Porter, 2004).  
 
Enligt Melin (1999) behöver en märkesprodukt ha ett slags mervärde och skillnaden mellan 
en märkesprodukt och en generisk produkt är det som utgör själva mervärdet. Både Melin 
(1999) och Chaudhuri och Holbrook (2001) skriver att konsumenterna är villiga att betala mer 
för detta mervärde. Chaudhuri och Holbrook (2001) menar på att detta mervärde är något som 
gör varumärket unikt i jämförelse med andra varumärken, vilket skapar märkeslojala 
konsumenter. Det kan bland annat bero på att det skapas ett större förtroende till varumärket 
eller att det blir lättare att påverka varumärket när kunden använder det.  
 
Om lojala kunder även köper samma varumärke vid ett flertal tillfällen så leder 
varumärkeslojaliteten till en ökad marknadsandel (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Enligt 
Melin (1999) är det av största betydelse för ett företag att ha en hög varumärkeslojalitet då det 
kan resultera i en god lönsamhet, stabil marknadsandel och ett positivt kassaflöde på lång sikt, 
därför är det viktigt att kunden har en stark förbindelse med märkesprodukten.  
 
En kund som är lojal till varumärket kan även på grund av olika emotionella faktorer använda 
mer av varumärket såsom att identifiera sig med varumärkets image (Chaudhuri & Holbrook, 
2001). En konsument kan även enligt Holmberg (2004) ha en viss attityd mot ett varumärke i 
form av känslor och beroende på hur konsumenten beter sig avgör hur stor grad av lojalitet 
som skapas till varumärket. Om konsumenten föredrar ett speciellt varumärke är även 
chansen betydligt större att konsumenten blir lojal till just detta varumärke (Holmberg, 2004).  
 
2.6 Att mäta kundlojalitet 
 
Enligt Giering och Homburg (2001) går det att hitta artiklar som diskuterar kundlojalitet ända 
från 1920-talet. De flesta definierade då kundlojalitet som en form av upprepat köp av en 
speciell produkt eller service över tiden. Giering och Homburg (2001) menade att många 
författare försökte mäta kundlojalitet och gjorde det på olika sätt. Någon mätte sekvensen i 
köp av varumärke och en annan mätte omfattningen av köpet av ett varumärke. En tredje 
grupp av författare fokuserade på att mäta slumpmässiga och sannolika inköp och andra på 
beteende (Geiring & Homburg, 2001). Både Giering och Homburg (2001) och Söderlund 
(2001) menar på att det inte ger en rättvis bild av att studera beteende eftersom det inte ger en 
bild av om kunden är sant eller falskt lojal. De har inget band till varumärkets attribut och 
köper annat varumärke vid bättre erbjudande (Giering & Homburg, 2001). Enligt Yi och Jeon 
(2003) har dessa sätt att mäta lojalitet blivit kritiserade för deras begränsade möjlighet att 
förutspå framtida beteende. Det är svårt att bedöma om återköpet beror på produktattribut 
eller bekvämlighet och hur engagerad kunden egentligen är. Söderlund (2001)  menar även 
han på att hur lojal kunden är, kan inte utläsas på föregående beteende. Kundlojaliteten beror 
på hur kunden kommer bete sig i framtiden. Det avser ett beteende som inte har inträffat och 
om det inte har inträffat går det inte heller att mäta. För att kunna mäta lojaliteten måste 
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företagen använda sig av intentionsmått som visar om kunden tänker komma tillbaka och 
handla (Söderlund, 2001). 
 
När företag skapar lojala kunder skapar de också ett högt kundkapital (Kotler et al., 2008). Ett 
kundkapital är värdet av företagets alla kunders framtida köp. Genom att få detta kapital att 
växa säkrar ett företag sin framtid. Tidigare har många företag fokuserat på att mäta sin 
framgång i aktuella försäljnings- och marknadsandelar. Detta är dock endast ett sätt att mäta 
det förflutna medans kundkapital mäter framtiden (Kotler et al., 2008). Ett exempel på vikten 
av detta är bilföretaget General Motors. Mellan 1970- och 1980-talet hade deras bilmärke 
Cadillac de mest lojala kunderna i hela bilindustrin. År 1976 erhöll de 50 procent av 
marknaden för bilar i lyxsegmentet och framtiden såg bra ut. Vad de inte tänkte på var att 
deras kunder hade en medelålder på 60 år vilket betyder att de förmodligen inte skulle köpa 
många bilar till. Därmed var kundkapitalet mycket lågt. Detta bevisar vikten av att skapa 
lojala kunder och att göra det tidigt för att få ett så högt kundkapital som möjligt (Kotler et al., 
2008). 
 
2.7 Relationsmarknadsföring vs Transaktionsmarknadsföring 
 
Söderlund (2001) uppmärksammade för tio år sedan att allt fler företag gick från 
transaktionsmarknadsföring till relationsmarknadsföring. Enligt Dahlén (2002) syftar 
relationsmarknadsföring till att skapa lojala kunder genom starka relationer. 
Transaktionsmarknadsföring innebär att företag satsar på nya kunder och behandlar varje 
kund och transaktion som ett nytt säljtillfälle. Åtgärder tas inte för att få en återkommande 
kund vilket är relationsmarknadsföringens viktigaste grundpelare (Gummesson, 2008).   
 
Feurst (1999) gör även han skillnad på de två marknadsföringsstrategierna. 
Transaktionsmarknadsföring är en strategi att sälja mer genom nya kunder och nya avslut 
medan relationsmarknadsföring på kort sikt syftar på att kunden gör ett återköp och på lång 
sikt att skapa ett stabilt förhållande. Dock är Feurst (1999) skeptisk till hur företag sköter 
relationsmarknadsföringen. Tanken är att det ska finnas en relation mellan köpare och säljare 
som innebär att båda parter erhåller ett värde. Feurst (1999) menar på att företag som säger 
sig jobba med relationsmarknadsföring i praktiken endast försöker skapa ett ensidigt 
förhållande, där kunden ger och företaget tar. Feurst (1999) exemplifierar med hotellkedjor 
som efter varje besök ber om kundens synpunkter och vill att kunden lämnar uppgifter om sig 
själv. Det framgår sällan vad uppgifterna ska användas till och kundens synpunkter gör 
varken till eller från vid nästa besök. Kunden hjälper till med produktutveckling, men får inte 
ens ett tack (Feurst, 1999). 
 
Vidare ifrågasätter Feurst (1999) relationsmarknadsföring vilket tydligt framgår i hans 
funderingar: 
 
”Företaget vill gifta sig med sina kunder och äga relationen för att öka lönsamheten, hindra 
konkurrens osv. Men kunden vill vara fri och äga sig själv. Vad har egentligen en kund för 
skäl att binda sig? Är företagets uppvaktning mer till besvär än till behag?” (s.100). 
 
Feurst (1999) frågar sig vad kunden och företaget är ute efter? Företaget vill att kunden ska ha 
en djup och emotionell relation med företaget medans de flesta kunder inte vill ha mer än en 
funktionell och ytlig relation. En av de viktigaste orsakerna till att en konsument ingår 
relation med ett företag är för att göra sin tillvaro enkel och att se till att behov och önskemål 
tillgodoses med minsta möjliga besvär. Kunden efterfrågar en transaktion vilket skapar 
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svårigheter i relationsmarknadsföringen. Denna präglas av en personlig relation som kräver 
tid och resurser. Om konsumenten endast är ute efter en kundklubb som är av 
transaktionskaraktär är den lätt att kopiera för konkurrenterna då den inte är byggd på en 
personlig relation (Feurst, 1999). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1: The Customer Loyalty Ladder. (confluxconsulting.com, 2011).  
 
Gummesson (2008) står fast vid fördelarna med relationsmarknadsföring och för att visa på 
vad det leder till och varför det förespråkas förklarar Gummesson (2008) med ”The Customer 
Loyalty Ladder”. Längst ner på stegen finns prospect (intressenter), som förhoppningsvis 
förvandlas till customer (kund), och därmed gör sitt första inköp. Återkommande kunder tar 
ett steg upp och blir clients (klient) och förvandlingen till en långsiktig relation har börjat. I 
nästa steg blir kunden en supporter (anhängare) och slutligen är målet att kunden ska blivit en 
advocate (förespråkare). De två första stegen visar en typisk transaktionsmarknadsföring 
medan de tre sista visar resultatet av relationsmarknadsföring. När kunden kommit till toppen 
av stegen är han eller hon inte bara lojal utan även en förespråkare som rekommenderar 
företaget eller varumärket till andra potentiella kunder (Gummesson, 2008). Samtidigt som 
Gummesson (2008) är hängiven till relationsmarknadsföring påpekas ett sunt förhållandesätt 
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 själva verket är (Yi & 
Jeon, 2003). Waarden och Benavent (2003) menar på att eftersom lojalitetsprogrammen är 
resurskrävande och därav kostar mycket pengar kan det leda till att programmen endast ses 
som effektivt om de ger en ökad försäljning, penetration och marknadsandel. Risken är att 
endast föregångna resultat mäts vilket inte visar på hur lojala kunderna är då kundlojaliteten 
uppskattas för framtida intentioner (Waarden & Benavent, 2003).  
 
Enligt Dahlen (2002) så förväntas lojalitetsprogram vara bra, men eftersom alla använder sig 
av dessa program idag blir det för mycket information för kunderna. På grund av all denna 
information orkar kunderna endast engagera sig i en viss mängd lojalitetsprogram som 
företagen erbjuder. Dahlen (2002) menar vidare att företagen vill skapa relationer, men för att 
kunna göra detta krävs det en hel del information från kunderna. Då det är allt fler företag 
som vill ha denna information, blir det alldeles för jobbigt för kunderna, vilket leder till att de 
tröttnar. Kunderna tappar även intresset då erbjudanden från företagen är likadana (Dahlen, 
2002).  
 
Det är viktigt att företagen inte riktar sig till alla kunder med de olika lojalitetsprogrammen 
utan endast till ett fåtal, för det kommer ända finnas kunder som kommer att byta till en 
konkurrent oavsett om de är nöjda eller inte menar Holmberg (2004). Det kan också vara så 
att kunder inte byter lojalitetsprogram på grund av olika anledningar såsom att det är dyrt att 
byta eller att det inte finns så många andra alternativa program att välja på, så kallad tvingad 
lojalitet (Feurst, 1999).  
 
När företag i samma bransch använder sig av lojalitetsprogram skapar det problem då 
programmen inte längre blir en konkurrensfördel. Det blir även en nackdel för de företag som 
inte utnyttjar lojalitetsprogram eftersom kunder förväntar sig lojalitetsprogram och därmed är 
de inte med i spelet (Feurst, 1999). Det innebär även att själva programmet i sig inte har 
någon konkurrensfördel, vilket kan leda till att lönsamheten påverkas i form av höga 
administrationskostnader (Feurst, 1999). Har ett företag en gång valt att börja använda 
lojalitetsprogram är det även svårt att upphöra med det då det är kostsamt att betala ut 
bonusar. Det blir även ett dilemma hur företagen hanterar de kunder som är precis under nästa 
bonusnivå hävdar Feurst (1999). Ett lojalitetsprogram fungerar oftast inte optimalt och de är 
lätta att missförstås (Yi & Jeon, 2003).   
 
Det är lätt för ett företag att fylla lojalitetsprogrammet med medlemmar men det har ingen 
betydelse om det inte finns någon koppling till vad kunderna värderar i programmet och 
därmed skapas inte någon lojalitet hävdar Blomqvist et al. (2004). Även gällande 
kundklubbar är det viktigt att kunderna upplever att klubbarna på något sätt är betydelsefulla, 
men Holmberg (2004) anser att det är svårt då kundklubbar består av olika slags rabatter och 
det leder oftast inte till någon direkt lönsamhet. Söderlund (2001) tar även upp att det kan 
uppstå problem med belöningssystemen. Kunderna kan komma på andra alternativ till att få 
sin bonus utan att de egentligen har gjort något för att förtjäna den. Dessa problem kan enligt 
Söderlund (2001) vara svårt för företag att förutse och det kan dessutom innebära att det 
behövs mycket kapacitet till att åtgärda problemen.  
 
Enligt Feurst (1999) är det mycket viktigt för marknadsförare att komma ihåg att det är 
relationen bakom programmen som är viktigast att jobba med. Feurst (1999) menar vidare att 
många marknadsförare tror att lojaliteten sitter i lojalitetskortet. 
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Ohlsson et al. (2005) anser att många företaget som satsar på lojalitetsprogram inte bygger de 
relationer som de tror att de gör utan har endast en monolog med sina kunder och måste föra 
en dialog istället. På grund av att kunderna oftast inte behöver utföra någon prestation för att 
bli medlem vilket gör att kunden inte känner någon exklusivitet. Kunden förväntar sig även 
att få fina förmåner, men om inköpen inte är tillräckligt höga uteblir erbjudandena och kunden 
blir eventuellt utkastad ur klubben. Lojalitetsprogrammen kan därmed leda till en motsatt 
effekt till lojalitet (Ohlsson et al., 2005).  
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3. Metod 
 
I detta kapitel kommer det redogöras för vilka metoder som valts samt tillvägagångssättet för 
insamlandet av information. Här kommer även de svårigheter som uppstått under rapportens 
gång att presenteras. 
 
3.1 Ämnesval 
 
Lojalitetsprogram är ett verktyg som används för att skapa lojala kunder (Ohlsson et al., 
2005). Anledningen till att många företag använder sig utav lojalitetsprogram beror främst på 
att de vill ha kunder som återkommer vid upprepade tillfällen, därför är det av stor vikt att 
skapa relationer med kunderna (Blomqvist et al., 2005). Lojalitetsprogram har använts av 
företag i många år men det är allt fler företag som använder sig av lojalitetsprogram idag. 
Ohlson et al. (2005) diskuterar kring hur effektivt lojalitetsprogrammet verkligen är och 
Dowling och Uncles (1997) har riktat stark kritik mot ifall lojalitetsprogrammen verkligen 
skapar kundlojalitet.  
 
Med bakgrund av detta tycker vi att det är intressant att undersöka hur personer uppfattar 
lojalitetsprogram och hur de ställer sig kring huruvida programmet skapar lojala kunder eller 
ej. Vi har även under utbildningens gång fått upp intresset för lojalitetsprogrammens funktion 
då det framkommit både positiv och negativ kritik i studentlitteraturen vilket gjort att vi velat 
undersöka detta närmare. Det är vanligt att använda sig av lojalitetsprogram i hotellbranschen 
då det är av stor betydelse att kunderna kommer tillbaka och utnyttjar deras tjänster (Ohlson 
et al., 2005). Därför valde vi att inrikta oss på denna bransch då det är intressant att se hur de 
olika hotellkedjorna går tillväga för att locka till sig nya kunder och behålla redan befintliga 
kunder genom lojalitetsprogrammen.  
 
3.2 Val av metod  
 
Enligt Jacobsen (2002) syftar undersökningar till att skapa ny kunskap, men beroende på 
vilken kunskap undersökningen avser avgör i fall den är beskrivande eller förklarande. En 
beskrivande undersökning handlar om att få bättre förståelse för en viss situation eller ämne. 
Medans en förklarande undersökning syftar till att förklara varför en viss situation uppstod 
och tar även reda på orsakerna till detta (Jacobsen, 2002). Vidare menar Jacobsen (2002) att 
den beskrivande undersökningen innebär att vid en bestämd tidpunkt beskriva skillnader och 
likheter, samtidigt som den förklarande undersökningen förklarar varför skillnader och 
likheter finns. Det är problemställningen som avgör i fall den är beskrivande eller förklarande 
(Jacobsen, 2002). 
 
Då vi avser att ta reda på hur personer inom den svenska hotellbranschen uppfattar 
lojalitetsprogram utifrån ett lojalitetsskapande perspektiv har vi valt en undersökning av 
beskrivande karaktär. Det på grund av att vi vill få bättre förståelse för ämnet 
lojalitetsprogram i den svenska hotellbranschen och avser inte att förklara eller söka orsaker 
om ett visst fenomen.   
 
Efter att problemställningen är utvecklad och det är bestämt vad som ska tas fram och på 
vilket sätt undersökningen ska utformas, kan valet av metod bestämmas (Jacobsen, 2002). Det 
finns två olika ansatser att välja mellan, som enligt Jacobsen (2002) är en kvalitativ eller 
kvantitativ ansats. Skillnaden mellan dessa två metoder avser vilken information som ska tas 
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fram och i vilken utsträckning. Den kvalitativa metoden syftar till att få fram information som 
går på djupet och som är varierande och där det endast är ett fåtal enheter som undersöks, 
vilket Jacobsen (2002) även kallar för en intensiv metod. Det kan exempelvis gälla en speciell 
händelse där det endast är ett fåtal personer som intervjuas. Målet med en intensiv metod är 
att en specifik händelse eller situation ska ge en så tydlig bild som möjligt där många 
variabler undersöks. Orsaken är att det behöver tas fram många nyanser och detaljer. Målet är 
även att få förståelse för hur en individ tolkar och uppfattar en speciell händelse eller situation 
(Jacobsen, 2002). Den kvantitativa metoden innebär att den går på bredden och undersöker 
många enheter men få variabler, vilket kallas för en extensiv metod (Jacobsen, 2002). Vidare 
hävdar Jacobsen (2002) att den extensiva metoden kan bli generell om enskilda skillnader och 
nyanser försvinner eller att metoden blir generaliserbar. Alltså ju större mängd personer som 
tillämpas, desto större är chansen att det går att generalisera (Jacobsen, 2002). 
 
Då vi ville gå djupare in på ämnet och få en bättre förståelse valde vi en kvalitativ ansats. 
Syftet var att få en djupgående information från respondenterna för att få en bild av hur de 
uppfattar lojalitetsprogrammen, därav används en intensiv metod. Vår avsikt var även att få 
fram olika nyanser och detaljer och eftersom vi ville gå på djupet och endast undersöka ett 
fåtal personer var därav en kvantitativ ansats ej väsentlig då den går på bredden och 
undersöker få variabler. Vi diskuterade kring i fall vi skulle välja en kvalitativ eller kvantitativ 
ansats. Den kvantitativa ansatsen valdes bort då 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 såg på det. Vår avsikt var inte heller 
att generalisera och få ett resultat som kan appliceras på en större mängd personer.   
 
Jacobsen (2002) tar även upp två olika typer av undersökningar som används vid en intensiv 
metod, vilka är fallstudier och N-studier. Med fallstudier läggs fokus på en speciell enhet som 
kan vara av olika typer och som dessutom avgränsas i tid och rum. Med tid och rum menas att 
det kan avgränsas till en speciell plats och till en viss tidsperiod för när händelsen eller 
situationen uppstod (Jacobsen, 2002). Fallstudier är bra att använda när det ska genomföras en 
undersökning där det behövs en djupare förståelse gällande en speciell händelse. Det är även 
bra att använda fallstudier i de fall där syftet är att kunna beskriva vad som är utmärkande för 
en speciell plats, som exempelvis en organisation eller skolklass. Dessutom är fallstudier bra 
att använda vid utveckling av teori. Alltså genom att gå på djupet med ett speciellt fall kan 
förståelsen öka om saker som tidigare varit oklart genom att nya saker påträffas. Utifrån detta 
resultat kan sedan hypoteser skapas som sedan kan prövas i andra fallstudier (Jacobsen, 
2002). Små N-studier innebär att det endast är ett fåtal enheter som väljs ut och det är oftast 
inte fler än fem eller tio. Då det är begränsat med enheter medför det att det blir lättare att gå 
på djupet och undersöka varje specifik enhet. Gällande små N-studier läggs stort fokus på ett 
speciellt fenomen fast från flera olika utgångslägen (Jacobsen, 2002). Det kan exempelvis 
vara att ett fåtal studenter ska intervjuas på olika högskolor för att få en förståelse för vad som 
ligger i fenomenet, såsom vad studenterna har för uppfattning om exempelvis kursutbudet 
(Jacobsen, 2002).  
 
Vi valde att göra en undersökning i form av små N-studier då vi endast ville undersöka hur ett 
fåtal personer uppfattar lojalitetsprogram inom hotellbranschen. Genom att fokusera på färre 
personer kunde vi få en djupare kunskap inom ämnet och en insikt om hur dessa respondenter 
verkligen uppfattar lojalitetsprogram. Eftersom vi inte valde att undersöka själva 
hotellbranschen i sig så finner vi det mer logiskt att göra en undersökning genom små N-
studier då vi får information om ett visst fenomen utifrån olika synvinklar. Vi valde bort att 
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använda oss av fallstudier då dessa avser att undersöka vad som är utmärkande för en speciell 
plats eller händelse över en viss tidsperiod vilket inte var vår avsikt med undersökningen. 
 
3.3 Induktiv kontra deduktiv ansats 
 
Jacobsen (2002) tar upp att det finns två olika strategier som kan användas vid datainsamling. 
Den ena strategin benämns som en deduktiv ansats, från teori till empiri. Med andra ord 
handlar det om att ha vissa förväntningar om hur något ser ut, vilket grundas på tidigare 
teorier och empirier. Sedan samlas empiri in för att se i fall förväntningarna och verkligheten 
stämmer överens (Jacobsen, 2002). Den andra strategin kallas för en induktiv ansats där det 
istället går från empiri till teori. Här handlar det om att gå ut och samla in så mycket 
information som möjligt som avser ett specifikt ämne, sedan rangordnas den insamlade 
informationen. Utifrån denna information formuleras sedan teorierna. Syftet med denna ansats 
är att det inte finns några begränsningar för vilken information som samlas in (Jacobsen, 
2002). 
 
Vid insamlandet av information utgick vi från en deduktiv ansats eftersom vi valde att gå från 
teori till empiri. Först formulerades teorier utifrån tidigare studier, sedan samlade vi in vår 
empiri och jämförde den med teorin för att se i fall det stämde överens. Eftersom vi redan 
hade en utgångspunkt för vad vi ville undersöka valde vi en deduktiv ansats. Vi ville se vad 
tidigare forskare kommit fram till och sedan jämföra det med våra empiriska studier. Eftersom 
vi hade begränsat med tid skulle en bred empirisk studie inte vara möjlig att genomföra för att 
gå från empiri till teori. Enligt Jacobsen (2002) har det riktats kritik mot denna strategi för att 
det begränsar datainsamlingen på grund av att det endast är den information som känns 
relevant som forskas. Det kan medföra att viktig information går förlorad (Jacobsen, 2002). 
Vi är medvetna om denna kritik, men ansåg ändå att en deduktiv ansats passade bäst för vår 
datainsamling. Vi hade kort tid på oss och behövde en viss struktur samt begränsningar, vilket 
vi anser att en deduktiv ansats har i större grad än en induktiv. 
 
3.4 Datainsamlingsmetod 
 
För att samla in information till en undersökning används oftast både primär- och 
sekundärdata enligt Jacobsen (2002). Primärdata är information som samlas in från personer 
från allra första gången. Metoden kallas primärdata då den samlats in från den primära källan. 
Den är även skräddarsydd för den specifika problemställningen och samlas in genom 
intervjuer, observationer eller frågeformulär (Jacobsen, 2002). Sekundärdata samlas in via 
andrahandskällor som inte är insamlade specifikt för just undersökningsändamålet. Denna typ 
av information hittas i texter så som litteratur och artiklar där existerande historier och 
berättelser tolkas (Jacobsen, 2002). För vår undersökning har vi valt att samla in både primär- 
och sekundärdata. 
 
3.4.1 Primärdata 
 
Lojalitetsprogram används flitigt av företag i många olika typer av branscher. De är även 
uppbyggda på olika sätt och vissa har exempelvis belöningar i form av erbjudanden medan 
andra har förmåner, rabatter eller bonussystem enligt Ohlsson et al. (2005). Eftersom 
lojalitetsprogrammen kan skiljas åt har vi valt att studera en specifik bransch. Vi kan då 
lättare jämföra och analysera svaren och få ett bättre resultat av undersökningen. Den 
branschen vi valt att studera är hotellbranschen. Enligt Ohlsson et al. (2005) var hotellen tidigt 
ute med att implementera lojalitetsprogrammen. Därför har de lång erfarenhet och kunskap 
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som vi kan ta del av. Vårt mål har varit att välja ut respondenter från större hotellkedjor där 
programmen används frekvent och i stor utsträckning. Genom att välja den typen av företag 
fanns störst chans att kunna få svar på de frågor vi ville ställa som krävde djup kunskap och 
förståelse för ämnet.  
 
Enligt Jacobsen (2002) måste en problemformulering innehålla en eller flera enheter att 
undersöka. Vi bestämde oss för att enheterna vi ville studera var hotellkedjor och de som 
intervjuades var personer som är ansvariga för lojalitetsprogrammen på; Nordic Choice 
Hotels, Best Western och Scandic. De har använt sig av lojalitetsprogram under en längre tid, 
sedan 1980- respektive 1990-talet och passade in på våra kriterier av fallföretag då vi ämnade 
intervjua företag som etablerade programmen tidigt i deras uppkomst. Vidare kriterier var att 
intervjua personer från hotellkedjorna som var ansvariga för lojalitetsprogrammen. De bidrar 
till djup information till empirin och är en bra bas för att besvara vår problemformulering och 
uppfylla vårt syfte med uppsatsen. 
 
3.4.2 Sekundärdata 
 
Vid insamling av sekundärdata har vi använt oss av en mängd litteratur samt vetenskapliga 
artiklar.  Litteraturen är införskaffad från stadsbiblioteket i Halmstad, Högskolan i Halmstads 
bibliotek, stadsbiblioteket i Helsingborg samt biblioteket på Campus i Helsingborg. Vi har 
funnit information i böcker som främst behandlar marknadsföring, kundlojalitet, 
lojalitetsprogram, varumärkeslojalitet och relationsmarknadsföring. Då lojalitetsprogram är 
ett väldiskuterat ämne har vi valt att fokusera på en mängd olika författare för att undersöka 
olika teorier och aspekter. Vetenskapliga artiklar söktes via Google scholar och Högskolan i 
Halmstads databaser. De hämtades sedan hem via databaserna och verifierades av personalen 
på Högskolan i Halmstads bibliotek för att säkerställa att det var pålitliga och granskade 
artiklar. Sökord som använts har varit loyalty programs, lojalitetsprogram, 
lojalitetsprogram+hotell, brand loyalty, kundlojalitet och customer loyalty. 
 
Vi är medvetna om att merparten av sekundärdata inte är från de senaste åren. Dock anser vi 
att den är väldiskuterad och vilar på en bred grund som gett oss bra information. Att tänka på 
är att lojalitetsprogram inte är något nytt påfund utan har tillämpats de senaste tjugo åren. I 
och med att vi har tillämpat den empiriska studien har vi fått uppdaterad information som 
bidrar till en inblick i nuläget. Jacobsen (2002) påpekar att sekundärdata inte är helt 
tillförlitlig. Oftast går det endast att tillgå resultaten av en studie och inte insamlingen av 
rådata. 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 ändamål än vad vi ämnat 
undersöka. Inte sällan manipulerar forskare informationen för att den ska passa in i det 
ursprungliga behovet (Jacobsen, 2002). Därav har vi under insamlingen av sekundärdata haft 
en kritisk förhållning till informationen för att få så pålitliga resultat som möjligt. 
 
3.5 Intervjuteknik/effekt 
 
Att genomföra intervjuer är enligt Yin (2005) den mest tillförlitliga metoden att samla in 
primärdata på. Därför har vi valt att göra intervjuer. Vi har valt att tillämpa en öppen och 
individuell intervju för insamling av primärdata. Det är enligt Jacobsen (2002)  en intervju där 
data samlas in i form av ord, meningar och berättelser. Uppgiftslämnaren har inga 
begränsningar utan får svara fritt och därefter analyseras svaren Jacobsen (2002). Vi valde att 
tillämpa öppna intervjuer då de lämpar sig bäst enligt Jacobsen (2002) när relativt få enheter 
ska undersökas och om det finns intresse av hur individen tolkar ett visst fenomen. Enligt 
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Jacobsen (2002) är det fördelaktigt att göra en öppen intervju ansikte mot ansikte eftersom 
intervjuobjektet tycker att det är lättare att få personlig kontakt och förtroende för 
intervjuaren. Det går även att avläsa om personen känner sig besvärad över en fråga. Dock är 
det kostnadskrävande med besöksintervju och intervjuareffekten kan slå till. Effekten innebär 
att intervjuaren påverkar respondentens svar genom sin närvaro (Jacobsen, 2002). Då vi ville 
minska intervjuareffekten har vi valt att inte göra en intervju ansikte mot ansikte. Vid en 
personlig intervju finns alltid en risk att intervjuaren via kroppsspråk, ordval eller betoning 
påverkar respondenten enligt Dahmström (2005). Annat som kan påverka vid personlig 
intervju är om respondenten är en karismatisk person. Risken finns då att intervjuaren blir 
mindre kritisk och inte objektiv (Jacobsen, 2002). Därav beslutade vi att göra intervjuerna via 
e-post för att få så lite intervjuareffekt som möjligt. Dock är vi medvetna om att det finns 
risker med vårt val då det finns faktorer som påverkar hur respondenterna svarar i form av 
miljö, tid och viljan att svara utförligt. En annan negativ aspekt med den här typen av intervju 
är att det inte finns någon möjlighet att ställa följdfrågor vilket kan resultera i att svaren blir 
begränsade. Trots dessa faktorer blev vårt slutliga val ändå en intervju via e-post då 
respondenterna hade krav/önskan på en sådan intervju. Eftersom det endast finns ett fåtal 
personer som passade utifrån våra kriterier för intervjun fick vi nöja oss med intervjumetoden 
då inga andra alternativa respondenter fanns att tillgå.  
 
Enligt Kvale (1997) är det viktigt att vara påläst om ämnet intervjun ska handla om. Vi har 
genom litteratur och artiklar läst på om ämnet och införskaffat oss en bra kunskapsgrund att 
stå på för att utforma frågor som kommer ge svaren vi behöver. Enligt Jacobsen (2002) kan 
intervjun vara öppen eller strukturerad. Samtidigt som en helt öppen intervju är den 
kvalitativa metodens ideal kan den innebära en enorm mängd information som kan vara svår 
att analysera. Därför har vi valt att använda oss av strukturerade frågor istället för helt öppna 
ämnen att prata fritt kring. Det blir en viss struktur men frågorna är fortfarande av den 
karaktären att respondenten kan svara helt öppet. Vi har valt ett omfång på frågorna som gör 
att intervjun uppskattningsvis tar en timme. Mellan en och en halv timmes intervju anser 
Jacobsen (2002) är optimalt för en kvalitativ studie för att få med den information som 
behövs. 
 
3.6 Validitet och reliabilitet  
 
3.6.1 Validitet  
 
Enligt Jacobsen (2002) handlar validitet om att mäta det som vi egentligen vill mäta. Det är 
även viktigt att det som mäts är väsentligt för undersökningen. Validitet kan delas in i två 
komponenter som är intern giltighet och extern giltighet (Jacobsen, 2002). Intern giltighet 
avser i fall vi verkligen mäter det som undersökningen syftar på och inte mäter någonting 
annat. Vår avsikt med uppsatsen är att undersöka hur personer uppfattar lojalitetsprogram och 
det är därmed deras åsikter som vi utgår ifrån och mäter. Därav anser vi att vi uppfyller kravet 
på att undersöka det som är väsentligt för problemformuleringen. 
 
Extern giltighet syftar till att ett resultat ska vara godtagbart även i andra sammanhang. Med 
andra ord i fall det går att överföra ett resultat från ett ställe till ett annat (Jacobsen, 2002). Det 
resultat som framkommit utifrån vår undersökning går att återge på en annan bransch också, 
men det är först och främst hotellbranschen som har nytta av studien. Dock då 
undersökningen grundar sig i lojalitetsprogram går de även att tillämpa till viss del i andra 
branscher. Lojalitetsprogrammen ser olika ut för olika företag och branscher, men de kan ta 
del av resultatet om lojalitetsprogrammen skapar eller inte skapar lojalitet i hotellbranschen 



21 
 

och sedan se över hur väl deras program passar in. Vårt syfte med undersökningen har dock 
inte varit att generalisera och hur pass resultatet kan vara godtagbart i andra sammanhang kan 
vi inte säga något om eller garantera. Resultatet kan endast inspirera till en insikt för hur väl 
lojalitetsprogrammen i andra företag fungerar. 
 
3.6.2 Reliabilitet  
 
Enligt Jacobsen (2002) måste den empiriska studien vara reliabel. Det innebär att 
informationen ska vara tillförlitlig och trovärdig. Den ska vara så trovärdig att det går att få 
tillit till den. För att uppnå det måste undersökningen utföras på rätt sätt. Jacobsen (2002) 
menar på att undersökaren ska ställa sig frågan: Om vi hade gjort undersökningen igen, hade 
vi då fått exakt samma resultat? Om den skulle visa sig få samma resultat betyder det att den 
har hög tillförlitlighet och trovärdighet. 
 
Vi anser att empirin för undersökningen är tillförlitlig och trovärdig. Vi är medvetna om att 
det förespråkas ansikte mot ansikte intervju eller telefonintervju för att få så tillförlitlig 
information som möjligt. Vi anser dock att vid en muntlig intervju är det lätt att styra 
personen åt ett givet svar och det är även lätt att lägga in sina egna tolkningar vid 
nedskrivning av svaret. Med intervju via e-post anser vi att vi eliminerar intervjueffekten i 
högsta grad. Vi får konkreta svar som vi i efterhand kan jämföra med teorin. Dessutom har vi 
haft möjligheten att skicka intervjuerna till de personer vi ansåg vara bäst lämpade för 
undersökningen och anser att vi fått de bästa och mest pålitliga svaren då personerna i fråga är 
ansvariga för lojalitetsprogrammen och därmed har god insikt i ämnet. Eftersom 
respondenterna är intresserade av att ta del av C-uppsatsen anser vi att det visar på ett intresse 
av resultatet och därmed bidrar det till ärliga och pålitliga svar. 
 
Vi anser även att om vi skulle genomföra samma undersökning igen skulle utfallet bli 
likadant. Dock är sannolikheten stor att om någon annan skulle göra undersökningen skulle 
den bli annorlunda. Det går aldrig helt att komma ifrån sina egna tolkningar och värderingar. 
Det präglar till en viss grad resultatet och då alla har olika tolkningar och värderingar skulle 
resultatet komma att se annorlunda ut om andra personer gjorde samma undersökning. Även 
om vi skulle fått samma resultat innebär det dock inte att undersökningen är hundra procent 
tillförlitlig och trovärdig då det fortfarande är våra tolkningar och värderingar som ligger till 
grund för resultatet. 
 
3.7 Analysmetod  
 
Analysarbetet börjar med att arbeta fram en så noggrann och detaljerad beskrivning som 
möjligt av informationen som samlats in. Beskrivningen ska vara rik på detaljer, analyser och 
variationer, vilket benämns som tjocka beskrivningar (Jacobsen, 2002). Nästa steg enligt 
Jacobsen (2002) är att systematisera och kategorisera beskrivningarna för att kunna få en 
överblick över det insamlade materialet. Det innebär att sålla bort en del information och även 
göra den mer enkel att arbeta vidare med. Efter att det är gjort kan den insamlade 
informationen börja tolkas, genom att försöka hitta meningar, orsaker samt försöka förenkla 
informationen eller få en viss ordning på den (Jacobsen, 2002). Den information som vi 
samlade in från de genomförda intervjuerna var så kallad rådata som bestod utav anteckningar 
från intervjuerna. Anteckningarna som framkom renskrevs sedan till så kallade tjocka 
beskrivningar. För att vi sedan lättare skulle kunna analysera informationen vi fått fram 
systematiserade och kategoriserade vi informationen så att det blev lättare att arbeta vidare 
med den. För att informationen skulle bli mer översiktlig gjordes en sammanfattning av varje 
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enskild intervju, vilket Jacobsen (2002) kallar för att annotera data. Vi valde den metoden för 
att på ett överskådligt och effektivt sätt kunna genomföra analysen där vi sedan jämförde 
svaren med varandra samt hur informationen förhållit sig till teorin.   
Jacobsen (2002) skiljer på två olika metoder som används vid en kvalitativ analys, vilka är 
analys av enskilda fall och analys där flera fall jämförs. Analys av enskilda fall handlar enligt 
Jacobsen (2002) om att varje enskild enhet eller person ses som en självständig enhet och det 
är den som sätts i fokus. När det gäller analys där flera fall jämförs handlar det om hur ett 
speciellt ämne uppfattas av fler personer eller hur en viss situation ser ut mellan olika grupper 
(Jacobsen, 2002). Den metod vi använde oss utav vid vår kvalitativa analys var analys där 
flera fall jämfördes, eftersom vi ville få reda på hur ett speciellt ämne, lojalitetsprogram, 
uppfattas av flera olika personer. Vi valde att göra detta då vi var intresserade av att 
undersöka hur lojalitetsprogrammet uppfattades av de olika respondenterna. En jämförelse 
med respondenterna var för sig skulle inte ge oss det resultatet vi önskade. 
 
3.8 Metod- och källkritik  
 
Under uppsatsens gång har vi förhållit oss kritiska till insamling av både primär- och 
sekundärdata, vilket Jacobsen (2002) anser att författarna måste vara. Vid insamling av 
primärdata anser vi att en del metoder kunde förbättras för att ytterligare få bättre resultat. 
Fler intervjuer kunde gjorts för att få bättre bredd och fler perspektiv i empirin. Dock har vi 
gjort vårt yttersta för att få fler intervjuer utan resultat. För det första finns begränsat antal 
personer att intervjua då vi valde att intervjua de personer som är ansvariga för 
lojalitetsprogrammen på hotellkedjorna. I Sverige finns endast sex personer som kvalificerat 
sig utefter våra krav och en valde att i sista sekund hoppa av och de andra två valde tyvärr att 
tacka nej. Därav blev empirin tunnare än vi hoppats på. Vi diskuterade andra alternativa 
respondenter och hörde oss omkring om potentiella personer som kunde tillföra ytterligare 
information kring ämnet. Dock insåg vi att de inte skulle kunna ge oss den informationen och 
kunskapen vi behövde för denna studie. Därmed beslutade vi oss för att välja bort det 
alternativet och förlita oss på den empirin vi lyckats samla in då vi bedömer den som 
trovärdig och tillräcklig för att besvara uppsatsens problemformulering. Vi diskuterade även 
kring att intervjua en extern konsult inom lojalitetsprogram för att tillföra ytterligare empiriskt 
material. Dock kom vi fram till att en sådan intervju inte skulle bli objektiv och därmed inte 
tillförlitlig.   
 
Innan genomförandet av intervjuerna testades frågorna på bekanta. Vi är medvetna om att de 
inte var representativa för ändamålet då de har liten kunskap inom ämnet, men kom samtidigt 
fram till vissa förbättringar som ökade kvaliteten på frågorna. Ännu bättre resultat hade dock 
kunnat ges om vi provat frågorna på någon annan med kunskaper inom lojalitetsprogram. 
Alternativet att genomföra intervjuerna via e-post var något vi funderade över, men då vi hade 
få respondenter som endast hade möjlighet att svara på det tillvägagångssättet hade vi inget 
annat alternativ. Vi är medvetna om att risken finns att svaren är vinklade till företagets fördel 
då mer betänketid för svar finns vid sådan intervju och har haft det i åtanke men valde ändå 
att genomföra intervjuerna via e-post. Något annat som vi upptäckte var mindre bra med vår 
valda metod var att det inte fanns utrymme för följdfrågor, vilket kunde givit bättre svar i 
vissa lägen. 
 
Sekundärdatan anser vi vara högst tillförlitlig då vi använt många olika källor för att belysa 
olika perspektiv. Något som kunde förbättrats hade varit färskare litteratur för att få en inblick 
i hur lojalitetsprogrammen utvecklats och ser ut i dagsläget. Även då vi funnit någorlunda 
uppdaterad litteratur hade vi önskat ytterligare då en stor del är från 1990-talet samt tidigt 
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2000-tal. Samtidigt är det ett väl beforskat område som gett bra grund och stöd i vår 
undersökning för att göra den teoretiska referensramen tillförlitlig. Dessutom har vi valt att 
inte använda oss av internetkällor då en stor del inte anses vara trovärdiga att använda i en 
uppsats. Dock har de använts för att ta fram företagsfakta om fallföretagen. Vi har till största 
delen försökt använda oss av svensk litteratur eftersom studien baseras på hotellbranschen i 
Sverige, men det har även förekommit engelsk litteratur. Alla artiklar har även varit på 
engelska. Dock anser vi inte att det skulle göra någon skillnad då de flesta teorier är baserade 
på större företag. Dessutom är de företag vi intervjuat stora internationella kedjor. 
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4. Empiri 
 
I detta kapitel får läsaren ta del av det empiriska materialet som sammanställts utifrån de 
intervjuer som gjorts. En redogörelse kommer göras om hotellbranschen samt olika 
hotellkedjor som är följande: Nordic Choice Hotels, Best Western och Scandic.   
 
4.1 Hotellbranschen  
 
Enligt Isacson (2000) är det i hotellbranschen vanligt att använda sig utav ett så kallat 
pseudomedlemskap där i stort sett alla kan bli medlemmar, antingen gratis eller för en mindre 
avgift. I hotellbranschen erbjuder de flesta hotell lojalitetsprogram som är av karaktären 
intjänat medlemskap och accessmedlemskap. Detta medlemskap innebär att medlemmen 
erhåller vissa fördelar då denne gjort inköp för ett visst belopp och medlemmen får även 
tillträde till event och loungeklubbar som hotellen erbjuder (Isacson, 2000).  
 
Enligt Isacson (2000) agerar hotellbranschen på en konkurrensutsatt marknad där det är lätt 
att kopiera varandras medlemskap. För att kunna bygga upp långsiktiga relationer med 
kunderna är det viktigt att kunna erbjuda mer tilltalande förmåner än konkurrenterna. Därav är 
det många företag som ingår samarbete, vilket flygbolag och hotellföretag har gjort. Det går 
ut på att de laddar lojalitetsprogrammen med olika förmåner hos varandra men även med 
förmåner hos bland annat bensinbolag och restauranger. Syftet är att skapa så gynnsamma 
förmåner som möjligt för att kunden ska välja att stanna kvar (Isacson, 2000).  
 
Isacson (2000) tar upp olika förhållanden till varför kunder blir lojala till ett hotell. Denna 
lojalitet kan grundas i att kunderna dels har möjlighet att kunna checka in och ut när som helst 
på dygnet, eller att de blir väl bemötta av personalen. Det kan även bero på att kunderna kan 
boka speciella rum eller att all information om kunderna sparas i syfte att kunna tillgodose 
kundernas behov vid nästa hotellvistelse (Isacson, 2000). Hotellkedjorna använder även så 
kallade uppgraderingssystem där kunden ska uppnå en silver-, guld- eller platinanivå och de 
olika nivåerna ska förknippas med olika slags förmåner som enligt kunden har olika värden 
menar Isacson (2000).  
 
4.2 Fallföretag 1: Nordic Choice Hotels 
 
4.2.1 Företagsfakta 
 
Nordic Choice Hotels är en av nordens största hotellkedjor som på den nordiska marknaden 
har 170 hotell på 100 olika platser. De marknadsför sina hotell under varumärkena Comfort 
Hotels, Quality Hotels, Quality Resort Hotels, Clarion Hotels, Clarion Collection Hotels, 
Nordic Hotels och Nordic Resort. Företaget har mer än 9200 anställda och omsätter cirka 6,2 
miljarder kronor (NOK) om året. Nordic Choice Hotels är ett tillväxtföretag som ständigt 
utvecklas och medarbetarna är en viktig resurs för företaget på grund av att en personlig och 
gästorienterad service är avgörande i denna bransch (Choicehotels.se, 2011).  
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4.2.2 Lojalitetsprogrammet – Nordic Choice Club 
 
Respondent 1 som är produktchef för Nordic Choice Club Sverige arbetar med allt som rör 
företagets lojalitetsprogram i Sverige, vilket innefattar alla svenska hotell samt svenska 
medlemmar. Den målgrupp som företaget riktar sig mot är gästerna på sina hotell. Nordic 
Choice Hotels etablerades 1997 och det var i samband med detta som lojalitetsprogrammet 
Nordic Choice Club skapades, vilket är ett förmåns- och bonusprogram för alla gäster på 
Nordic Choice Hotels.  
 
För Nordic Choice Hotels är det betydelsefullt att ha lojala kunder då det ger företaget en mer 
kostnadseffektiv marknadsföring. Enligt Respondent 1 (personlig kommunikation, 21 april, 
2011) är det fem gånger så dyrt att hitta nya kunder än att behålla redan befintliga kunder. För 
Nordic Choice Hotels är en kund lojal när den återkommer till deras olika hotell och 
anledningen till varför kunderna blir lojala till just dem beror på att de har möjlighet att samla 
bonuspoäng och få olika förmåner på hotellen samt att Nordic Choice Hotels ger kunderna 
skräddarsydda erbjudanden.  
 
Lojalitetsprogrammet är uppbyggt på ett sådant sätt att kunderna samlar bonuspoäng som kan 
tas ut i form av frinätter på Nordic Choice Hotels eller så kan kunderna använda 
bonuspoängen hos deras bonuspartners. Kunderna kan även få olika förmåner utifrån olika 
kortnivåer. Vilken kortnivå kunden ligger på bestäms utifrån antalet nätter som kunden 
tillbringat på Nordic Choice Hotels inom en tolvmånadersperiod. För att kunden ska kunna bli 
medlem i ett lojalitetsprogram behöver Nordic Choice Hotels namn, adress och e-postadress 
som de antingen kan fylla i på hotellet eller via webben. I dag har Nordic Choice Hotels 500 
000 medlemmar i sitt lojalitetsprogram och det används i Sverige, Norge, Danmark, Lettland 
och Estland. Genom lojalitetsprogrammet samlar företaget in information från kunderna i 
form av personuppgifter, köphistorik, bonussaldo och kortnivå. Informationen användas sedan 
till att utforma nyhetsbrev och erbjudanden till kunderna. Huruvida kunden blir lojal eller ej 
mäts inte vidare.    
 
Anledningen till att Nordic Choice Hotels använder lojalitetsprogram beror främst på 
försäljning av hotell genom att knyta till sig gästerna ännu mer. Lojalitetsprogrammet i sig 
bidrar till en ökad försäljning och omsättning inom Nordic Choice Hotels. 
Lojalitetsprogrammet skapar även lojalitet och stärker företagets varumärke genom att 
programmet fungerar på alla olika kedjor och fristående hotell inom Nordic Choice Hotels. 
Dock kan lojalitetsprogrammet även leda till att företagets varumärke istället försvagas om 
programmet inte fungerar.  
 
Det finns vissa nackdelar med att använda lojalitetsprogrammet såsom att det är dyrt att drifta 
och underhålla och därmed måste Nordic Choice Hotels skapa goda ekonomiska resultat för 
att kunna överleva. Företaget hade även kunnat tjäna mer pengar om de satsat på att sälja 
bonuspoäng till externa partners istället för att satsa på lojala återkommande kunder. Men 
eftersom lojalitetsprogrammet ändå fyller den funktion som är syftet med programmet satsar 
de ändå på lojala kunder som återkommer. Hade Nordic Choice Hotels beslutat sig för att 
avveckla lojalitetsprogrammet skulle det antagligen resulterat i att många utav företagets 
kunder istället hade valt att bo på andra hotell och hotellkedjor vilket skulle påverka företaget 
ekonomiskt. Det är därav inget alternativ då kunderna förväntar sig att lojalitetsprogrammen i 
stort sett ska finnas hos majoriteten av företag idag. Lojalitetsprogrammet skapar även en 
konkurrensfördel för Nordic Choice Hotels då kunderna hellre bor på deras hotell än 
konkurrenternas på grund av att möjlighet finns att kunna tjäna poäng och förmåner.  
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Anledningen till att kunderna väljer att bli medlem i Nordic Choice Hotels lojalitetsprogram 
beror dels på att det inte kostar någonting. Det beror även på att kunderna kan tjäna på 
medlemskapet genom att de snabbt blir belönade. Genom att kunderna ingår medlemskap hos 
Nordic Choice Hotels gör de en bra affär då medlemskapet innebär många fördelar på lång 
sikt. På grund av att kunderna får bonusar och förmåner i medlemskapet leder det inte till att 
lojalitet skapas till programmet utan till själva 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 då är fel på programmet. 

(Personlig kommunikation, 21 april, 2011) 
 
4.3 Fallföretag 2: Best Western  
 
4.3.1 Företagsfakta 
 
Best Western grundades i USA år 1946 och är idag världens största hotellkedja med över 
4000 privatägda hotell i 80 länder. Mätt i antal hotell är de även den största kedjan både i 
Sverige och Europa. Best Westerns ambition är att leverera hög kvalitet och service var 
kunden än kommer i världen och erbjuder även personliga hotell av olika karaktärer 
(Bestwestern.se, 2011).  
 
4.3.2 Lojalitetsprogrammet - Best Western Rewards 
 
Respondent 2 är marknadsassistent på Best Western i Sverige och arbetar med deras 
lojalitetsprogram. Det innefattar att sköta e-postutskick till medlemmar, ansvara för 
resemagasinet ”Where to go” samt utveckla och uppdatera hemsidan. Lojalitetsprogrammet 
kallas Best Western Rewards och har använts sedan början av 90-talet. Främsta målgruppen 
är affärsresande män i medelåldern. Syftet med programmet är att måna om befintliga kunder 
men även att skapa nya. Målet är att 80 procent ska vara återkommande gäster och 20 procent 
nya. 
 
Som medlem i lojalitetsprogrammet samlar kunden poäng vid varje övernattning i hela 
världen. För poängen får kunden olika förmåner och rabatter och kan även bli hotellens 
hedersgäst. Poängen kan även bytas in mot övernattningar på något av de 4000 hotellen runt 
om i världen eller hos deras samarbetspartners. Best Western har medlemmar i över 80 länder 
och antalet överstiger flera miljoner världen över. För att bli medlem krävs inget mer än att 
gästen fyller i en medlemsansökan via hotellets hemsida där kunden fyller i personuppgifter. 
Den enda informationen som används är hem- och e-postadress. Adresserna används sedan 
för att kommunicera med medlemmarna och få de lojala gästerna att känna sig extra viktiga. 
Hur stor del av marknadsföringsarbetet som går åt till lojalitetsprogrammen är svårt att 
avgöra. 
 
Respondent 2 (personlig kommunikation, 4 april, 2011) anser att en kund är lojal då den 
väljer Best Western framför något annat hotell. Vilka faktorer som leder till att kunden blir 
lojal varierar oftast beroende på gästen. Mest förekommande är dock att bra service, 
produkter samt relevant pris är bidragande faktorer till varför de blir lojala. Att skapa lojala 
kunder är viktigt för Best Western eftersom de är betalande gäster. För att se hur lojala 
företagets kunder är görs mätningar. För att mäta lojaliteten tittar Best Western på statistik 
över hur många gäster som finns under de fyra olika medlemsnivåerna Gold, Gold Elite, 
Platinum Elite samt Diamond Elite som hotellet premierar sina gäster efter. 
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Best Westerns främsta syfte med att använda lojalitetsprogrammet är att öka antalet bokningar 
samt att bygga varumärket. Det på grund av att Respondent 2 (personlig kommunikation, 4 
april, 2011) anser att lojalitetsprogrammet bidrar till varumärkeskännedom och lojalitet. Det 
har visat sig att kunderna känner igen varumärket och att ett medlemskap försvaras av 
medlemmen.  
 
Fördelarna med Best Western Rewards är enligt Respondent 2 (personlig kommunikation, 4 
april, 2011) att det skapar lojalitet, varumärkeskännedom och det ger gästen känslan av att få 
tillbaka något på sitt boende. Det bidrar även till en ökning i antalet bokningar. Nackdelen är 
att det kräver mycket administration för att skötas. I övrigt fyller lojalitetsprogrammet den 
funktion det är tänkt att göra. Det har bidragit med mycket positivt och skapat lojala gäster 
över hela världen. Dessutom skapar programmet även en konkurrensfördel för hotellkedjan. 
Genom att kunden samlar poäng som tas ut i frinätter i hela världen, vilket andra hotell inte 
kan erbjuda samt att gästen får något för sin vistelse på hotellet skapas en konkurrensfördel. 
Enligt Respondent 2 (personlig kommunikation, 4 april, 2011) är anledningen till att kunden 
ingår medlemskap i lojalitetsprogrammet för att erhålla frinätter och andra produkter. 
 
En följd om lojalitetsprogrammet inte funnits skulle vara en minskad lojalitet. Det skulle inte 
vara möjligt att avveckla programmet då de mest frekventa resenärerna förväntar sig att de 
ska existera. Att risken för att lojalitetsprogrammet skulle skapa lojalitet till programmet i sig 
och inte till hotellet ser Respondent 2 (personlig kommunikation, 4 april, 2011) som en 
omöjlighet då hon anser att kunden inte kan vara lojal till ett program utan att vara lojal till 
hotellet. 

(Personlig kommunikation, 4 april 2011) 
 
4.4 Fallföretag 3: Scandic 
 
4.4.1 Företagsfakta 
 
Scandic är en av nordens ledande hotellkedjor som har 160 hotell i nio länder. Det är 
sammanlagt 6 600 medarbetare som arbetar med att göra resandet både möjligt och bekvämt 
för många människor. Målet är att under den närmsta framtiden expandera med fokus på 
Skandinavien, Nord- och Östeuropa samt Ryssland. Scandic vill kunna erbjuda gästen ett 
gemytligt boende med en hög service som är likvärdig på alla deras hotell (Scandichotels.se, 
2011).  
 
4.4.2 Lojalitetsprogrammet - Stamgästprogram 
 
Respondent 3 är Director of Customer Loyalty och ansvarar för den avdelning som arbetar 
med kundlojalitet på Scandic. Företaget riktar sig främst mot Scandics befintliga gäster, både 
de som redan är medlemmar men även potentiella medlemmar. Scandic har använt 
lojalitetsprogrammet sedan 1980-talet. Enligt Respondent 3 (personlig kommunikation, 15 
maj, 2011) har Scandic inget direkt namn på programmet utan medlemmarna är deras 
stamgäster och lojalitetsprogrammet deras stamgästprogram. Dock så har de olika nivåerna i 
programmet olika namn.  
 
För att Scandic ska få en uppfattning i fall deras kunder är lojala gör de mätningar. Genom 
kundkapital gör Scandic beräkningar som baseras på hur stor andel av totala hotellnätter som 
stamgästerna spenderar på Scandic, hur mycket de spenderar under sina vistelser samt hur 
länge gästerna fortsätter vara aktiva. Men Scandic har inte definierat hur många nätter eller 
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hur stor andel av de totala hotellnätterna som gästerna behöver bo för att de ska anses vara en 
lojal kund. Trots det så räknar Scandic en medlem som aktiv om de har gjort minst en vistelse 
de senaste 12 månaderna. Det är väldigt viktigt med lojala kunder för Scandic då 
stamgästerna står för cirka 40 procent av hotellens beläggning. För att kunderna ska bli lojala 
är poängen gästerna får som medlem i stamgästprogrammet betydelsefulla, men det är minst 
lika viktigt att Scandic erbjuder en hotellvistelse som uppfyller gästernas förväntningar samt 
att de blir bemötta på ett tillfredställande sätt.       
 
Stamgästprogrammet är ett bonusprogram som ger poäng och uppgraderingar till en högre 
nivå som är baserat på hur många nätter gästen bor på hotellen inom en tolvmånadersperiod. 
Programmet har fyra olika nivåer och ju högre poäng desto fler förmåner och poäng. Gästerna 
tjänar ett fast antal poäng per natt och inte per krona eller euro. De insamlade poängen kan 
sedan tas ut i form av fria övernattningar på Scandics olika hotell, men de kan även utnyttjas 
hos olika partners som Scandic samarbetar med. För att en kund ska kunna bli medlem i 
Scandics stamgästprogram kan kunden antingen bli medlem i samband med en hotellvistelse 
eller genom att registrera sig på hemsidan. Det enda som krävs är att kunden är över 18 år, 
uppger sina kontaktuppgifter samt godkänner programmets villkor. Scandic har drygt 600 000 
medlemmar i sitt stamgästprogram där medlemskapet gäller på alla deras 160 hotell som finns 
i nio olika länder vilka är; 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 över hela världen. 
Själva kommunikationen med medlemmarna kan utföras på antingen svenska, norska, danska, 
finska eller engelska. Många vill bli medlemmar i Scandics stamgästprogram på grund av att 
de vill tjäna poäng och för att medlemskapet inte kostar någonting samt att förmåner ges 
redan från första dagen. 
 
Informationen som samlas in genom lojalitetsprogrammet är till en början bara 
kontaktuppgifter vid tecknande av medlemskap. Senare under medlemskapet samlas 
information in om bland annat stamgästernas intresse. Informationen används sedan i 
medlemskommunikationer för att gästerna ska kunna få intressanta och viktiga erbjudanden. 
Enligt Respondent 3 (personlig kommunikation, 15 maj, 2011) drar även Scandic nytta av 
stamgästprogrammet vid exempelvis produktutveckling genom att gästerna till exempel blir 
tillfrågade om vad de har för åsikter i webbenkäter och fokusgrupper.  
 
Det främsta syftet med användandet av lojalitetsprogrammet är att göra Scandics gäster till 
ambassadörer som har stor kunskap och tycker om Scandic och därmed gärna bor på deras 
hotell. Det leder även till att gästerna talar positivt till andra om Scandic. Syftet är även att 
Scandic ska bidra med kunskap om deras gäster internt inom företaget. Enligt Respondent 3 
(personlig kommunikation, 15 maj, 2011) bidrar lojalitetsprogrammet till lönsamhet genom 
att ha återkommande och nöjda kunder. Lojalitetsprogrammet stärker även varumärket 
Scandic genom att deras gäster har mer kunskap om Scandic än vad andra människor har. 
Genom att Scandic har ambassadörer hjälper det till att sprida och stärka varumärket genom 
att prata om Scandic på ett positivt sätt menar Respondent 3 (personlig kommunikation, 15 
maj, 2011). Lojalitetsprogrammet i sig skapar dessutom lojalitet eftersom programmet är en 
avgörande faktor när Scandics stamgäster väljer vilket hotell de ska bo på. Om Scandic 
däremot hade valt att sluta använda lojalitetsprogrammet skulle det skapa en negativ effekt i 
och med att programmet är en avgörande faktor vid val av hotell. En nackdel med 
användandet av lojalitetsprogrammet kan enligt Respondent 3 (personlig kommunikation, 15 
maj, 2011) vara att gästerna hålls som en slags gisslan med poängen och därmed bor på 
Scandics hotell på grund av att de inte vill förlora sina poäng och börja om på noll hos någon 
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annan hotellkedja, trots att de inte är nöjda med Scandic. Samtidigt menar Respondent 3 
(personlig kommunikation, 15 maj, 2011) att det även kan vara en fördel för Scandic då 
möjlighet ges till förbättring, genom att de får chansen att lyssna på stamgästerna och deras 
feedback. Lojalitetsprogrammet fyller sin funktion men Respondent 3 (personlig 
kommunikation, 15 maj, 2011) anser att det kan bli bättre och Scandic håller för tillfället på 
med ett strategiskt projekt för att undersöka vad som kan förbättras och utvecklas med 
programmet de närmsta åren. Respondent 3 (personlig kommunikation, 15 maj, 2011) anser 
att det skulle innebära en konkurrensnackdel om Scandic inte hade haft ett stamgästprogram 
eftersom det är något som alla hotellkedjor erbjuder idag.  
 
Stamgästprogrammet är en stor tillgång för Scandic eftersom det är en avgörande faktor vid 
val av hotell. Scandics lojalitetsprogram är även lätt att förstå och har generösa förmåner 
enligt Respondent 3 (personlig kommunikation, 15 maj, 2011). Eftersom lojalitetsprogram 
blivit en standard i de flesta branscher nuförtiden är det något som gästerna förväntar sig och 
därav tjänar det ingenting till att avveckla programmet. För Scandic finns det en risk med att 
lojalitet skapas till programmet och inte till varumärket och det är viktigt att programmet inte 
blir separerat med varumärket. På 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 fallföretagen. Här kommer 
fallföretagen presenteras utifrån den teoretiska referensramen för att få en uppfattning om 
vad det finns för skillnader och likheter.  
 
5.1 Bakgrund 
 
Revolutionen inom lojalitetsprogrammen tog fart på 1990-talet enligt Kumar (2006) vilket 
kan bekräftas då både Nordic Choice Hotels och Best Western startade sina program Nordic 
Choice Club och Best Western Rewards på 1990-talet medan Scandic var ute ännu tidigare på 
1980-talet. Scandics stamgästprogram är ett bonusprogram som ger poäng för antalet nätter 
som sedan utnyttjas för fria övernattningar. Best Westerns lojalitetsprogram fungerar också 
som ett bonuskort som ger förmåner och rabatter på hotellen. Bonusen gör kunden till en 
hedersgäst och poängen kan även tas ut i fria övernattningar världen över. Nordic Choice 
Hotels använder även de sig av ett förmåns- och bonusprogram. Enligt Ohlsson et al. (2005) 
är förmåns- och bonusklubbar vanligt förekommande program som ger belöningar. I Best 
Westerns fall rör det sig även om stamkundsklubb som enligt Ohlson et al. (2005) är en klubb 
där kunden får ett förmånskort som gör att kunden känner sig värderad. Att hotellen har 
lojalitetsprogram är bra då Sewell och Brown (2003) anser att alla borde ha det då det bidrar 
till att kunderna blir lojala vilket ger långsiktig vinst då kunderna återkommer och gör fler 
inköp. 
 
5.2 Lojalitetsprogram 
 
5.2.1 Medlemskap 
 
För att kunden ska få tillgång till medlemskap i ett lojalitetsprogram krävs en 
medlemsansökan på alla tre hotellkedjorna. Kraven är att fylla i personuppgifter och sedan 
erhålls ett medlemskap. Att det är så lätt att bli medlem i de olika lojalitetsprogrammen ser 
Ohlsson et al. (2005) som ett stort problem. Om kunden inte behöver utföra någon prestation 
uteblir känslan av exklusivitet. Kunden förväntar sig oftast även att få fina förmåner och när 
de uteblir är risken att lojalitetsprogrammet leder till motsatt effekt. Å andra sidan menar 
Feurst (1999) på att företagen och lojalitetsprogrammen syftar till att skapa djupa relationer 
med kunden. Kundens viktigaste orsak till att ingå en relation med företag är dock för att göra 
sin tillvaro så enkel som möjligt, de är ute efter en transaktion.  
 
5.2.2 Lojalitetsprogrammets syfte 
 
Nordic Choice Hotels främsta syfte med användningen av lojalitetsprogrammet är att skapa 
merförsäljning av hotellet genom att knyta till sig gästerna ännu mer. Best Westerns syfte är 
att få in bokningar till hotellet men även att bygga varumärket. Enligt Liebermann (1999) är 
lojalitetsprogrammets syfte att skapa en långvarig relation med befintliga kunder vilket ska 
öka chansen att den kommer tillbaka och blir trogen och lojal. Enligt Doyle och Stern (2008) 
är lojala kunder viktiga då de är nöjda kunder och kommer att rekommendera företaget till 
andra som kan ses i modellen ”The Customer Loyalty Ladder”. Scandics främsta syfte med 
lojalitetsprogrammet är just detsamma. Scandic vill att deras gäster ska bli ambassadörer som 
tycker om Scandic, bor på hotellet och berättar om det för andra. Ett annat syfte är att bidra 
med kunskap om gästerna internt inom företaget. 
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5.2.3 Lojalitetsprogrammets bidrag 
 
Som tidigare nämnts används lojalitetsprogram för att bygga upp en relation med befintliga 
kunder på lång sikt enligt Liebermann (1999). Det innebär att underhålla kunden i syfte att 
den ska återkomma och bli en trogen och lojal kund. Om en kund känner att ett 
lojalitetsprogram är värdefullt kan även lojalitet skapas till varumärket (Yi & Jeon, 2003). 
Detta anser Best Western att lojalitetsprogrammet bidrar till, medans Nordic Choice Hotels 
istället anser att lojalitetsprogrammet bidrar till en ökad försäljning och omsättning. Att se att 
ett lojalitetsprogram bidrar till en ökad försäljning kan vara en risk enligt Waarden och 
Benavent (2003). Om det endast fokuseras på försäljningsresultat är det bara föregångna 
resultat som mäts, vilket resulterar i att det blir svårt att få en uppfattning om vad det bidrar 
till i framtiden (Waarden & Benavent, 2003). Scandic anser att deras lojalitetsprogram bidrar 
till en högre lönsamhet genom nöjda kunder som kommer igen och enligt Dowling och 
Uncles (1997) är lojala kunder lönsamma kunder. Vidare menar Dowling och Uncles (1997) 
att lönsamheten medför lägre servicekostnader, kunder som är mindre priskänsliga, kunder 
som spenderade mera samt att de lojala kunderna rekommenderade nya tänkbara kunder.   
 
5.2.4 Sambandet mellan varumärket och lojalitetsprogram 
 
För att ett företag ska kunna utveckla ett lojalitetsprogram som är väl fungerande behöver de 
stärka det känslomässiga bandet till varumärket (Ohlsson et al., 2005). För Nordic Choice 
Hotels är det viktigt eftersom ett väl fungerande lojalitetsprogram som passar på de olika 
kedjorna och fristående hotellen nämligen skapar ett ännu starkare varumärke. Best Western 
anser däremot att lojalitetsprogrammet leder till att varumärket lättare känns igen och på 
grund av det resulterar i att varumärket stärks. Scandic stärker sitt varumärke genom sina 
ambassadörer som sprider ett positivt rykte om Scandic till andra. I fall företaget lyckas med 
att stärka det känslomässiga bandet till varumärket byggs en långsiktig lojalitet upp till 
lojalitetsprogrammet (Ohlsson et al., 2005). Enligt Holmberg (2004) kan lojalitet även skapas 
till varumärket genom att konsumenten föredrar ett visst varumärke.   
 
5.2.5 För- och nackdelar med lojalitetsprogram 
 
Både 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 belöningar ges till de kunder som är mest lönsamma. Yi och Jeon (2003) tar upp 
vissa fördelar med att använda lojalitetsprogram som exempelvis att kunderna kan bli lojala, 
vilket Best Western även anser. Det finns även vissa nackdelar med att använda 
lojalitetsprogram och en nackdel enligt Waarden och Benavent (2003) är att 
lojalitetsprogrammet kräver mycket resurser och blir därmed mycket kostsamt. Detta är en 
nackdel som även Nordic Choice Hotels och Best Western har uppdagat. För Nordic Choice 
Hotels innebär det att det därmed ställs krav på att skapa goda ekonomiska resultat i företaget 
för att överleva på sikt. Scandic ser en annan nackdel med lojalitetsprogrammet så som att de 
håller sina gäster som gisslan med poängen och att gästerna bor på Scandic för att de inte vill 
börja om hos en konkurrent trots att de kanske inte är nöjda med Scandic. Detta benämner 
Söderlund (2001) som falsk lojalitet. Det innebär att även om en kund är missnöjd kan den 
upplevas som lojal. Holmberg (2004) menar på att oavsett om kunderna är nöjda eller inte 
kommer det ändå finnas kunder som byter till en konkurrent. Dock finns det kunder som på 
grund av olika anledningar inte byter lojalitetsprogram och enligt Feurst (1999) kan det bland 
annat bero på att det inte finns så många andra program att välja på eller att det är dyrt att 
byta.  
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5.2.6 Lojalitetsprogrammet som en konkurrensfördel 
 
Både Nordic Choice Hotels, Best Western och Scandic anser att det skapas en 
konkurrensfördel med lojalitetsprogrammet. För Nordic Choice Hotels skapas en 
konkurrensfördel genom att kunderna hellre väljer dem framför konkurrenterna på grund av 
att de tjänar poäng och får förmåner. När det gäller Best Western så skapas en 
konkurrensfördel genom att deras gäster får något mer för sin vistelse på hotellen jämfört med 
konkurrenterna genom att de med sina insamlade poäng kan ta ut frinätter runt om i världen 
vilket inte andra hotellkedjor kan erbjuda. Scandic vill istället vända det till att det snarare är 
en konkurrensnackdel om de inte hade haft ett stamgästprogram då detta är en stor tillgång för 
Scandic på grund av att det är avgörande vid val av hotell. Men även för att 
stamgästprogrammet har generösa förmåner och är lättförståeligt. Dock anser Feurst (1999) 
att när flera företag inom samma bransch använder lojalitetsprogram blir det inte längre någon 
konkurrensfördel. Då konsumenten enligt Feurst (1999) vill ha så enkel tillvaro som möjligt 
och efterfrågar transaktion istället för relation då de ska ingå medlemskap i en kundklubb gör 
detta att det blir svårt att särskilja sig från konkurrenterna. Programmet i sig blir ingen 
konkurrensfördel och det kan påverka lönsamheten med exempelvis höga driftskostnader 
(Feurst, 1999).  
 
5.2.7 Lojalitetsprogrammets inverkan på kundlojaliteten 
 
Om erbjudandena är likadana så tappar även kunden intresset för lojalitetsprogrammen 
eftersom alla företag använder någon form av lojalitetsprogram (Dahlen, 2002). Dock anser 
Sewell och Brown (2003) att alla företag bör ha ett slags köptrohetssystem i form av 
lojalitetsprogram för att få återkommande kunder och på grund av alla fördelar som företag 
får utav lojala kunder. För Nordic Choice Hotels, Best Western och Scandic skulle det 
påverka företaget negativt om de hade slutat använda lojalitetsprogram. För Nordic Choice 
Hotels skulle det få en negativ ekonomisk effekt då gästerna skulle välja att bo på andra hotell 
istället och för Best Western skulle det innebära en minskad lojalitet, medans det för Scandic 
skulle påverka valet av hotell då lojalitetsprogrammet är en avgörande faktor till detta. 
Eftersom de tre hotellkedjorna anser att lojalitetsprogrammet fyller den funktion som är tänkt 
att göra så finns det ingen anledning att sluta använda programmet. Enligt Feurst (1999) är det 
svårt att avveckla ett lojalitetsprogram om ett företag en gång valt att börja använda det och 
det blir kostnadskrävande. Men även på grund av att det blir svårt att veta hur kunder ska 
behandlas som är nära nästa bonusnivå. För Nordic Choice Hotels, Best Western och Scandic 
skulle det inte vara möjligt att avveckla lojalitetsprogrammet då det har blivit en bas som alla 
kunder i stort sätt förväntar sig. Eftersom kunder idag förväntar sig att alla företag ska ha 
lojalitetsprogram blir det därför en nackdel för de företag som inte använder sig av 
lojalitetsprogram. Detta då dessa företag bara utgör en liten majoritet, vilket innebär att de har 
svårt att vinna kunder gentemot de företag som använder lojalitetsprogram (Feurst, 1999). 
 
5.2.8 Belöningarnas betydelse i lojalitetsprogrammet 
 
Enligt Blomqvist et al. (2004) genomför medlemmarna i ett lojalitetsprogram en vinstgivande 
prestation för företaget och får därmed belöningar av olika slag. Det är på grund av dessa 
belöningar som Nordic Choice Hotels, Best Western och Scandics kunder ingår medlemskap i 
ett lojalitetsprogram för att de blir belönade snabbt och kan få en mängd fördelar genom 
lojalitetsprogrammet utan att det blir någon kostnad. Scandics kunder får redan första dagen 
förmåner, vilket resulterar i att många vill ingå medlemskap. Best Westerns kunder får även 
belöningar i form av frinätter eller andra produkter för sina poäng. Enligt Sewell och Brown 
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(2003) är det de trogna och lojala kunderna som ska belönas för det är ju på grund av dem 
som företaget tjänar pengar och därför förtjänar de belöningar. Genom en belöning får kunden 
skäl till att återkomma och utföra fler köp (Sewell & Brown, 2003). På grund av det som 
ingår i medlemskapet såsom bonusar och förmåner skapas inte lojalitet till programmet utan 
till hotellen eller hotellvistelsen enligt Nordic Choice Hotels och Best Western. Dock anser 
Scandic att varumärket inte får särskiljas från lojalitetsprogrammet för då ökar risken att 
lojalitet endast skapas till programmet. För att kunna utveckla varumärkeslojalitet genom 
lojalitetsprogram är det enligt Yi och Jeon (2003) viktigt att få kundernas uppfattning om hur 
värdefullt lojalitetsprogrammet är. Hur värdefullt det är avgörs av hur mycket pengar som går 
att återfå i belöning, antalet belöningssystem, hur ambitiöst värdet av belöningarna är, hur stor 
chansen är att nå upp till belöningarna samt hur lojalitetsprogrammet är uppbyggt för att 
användas (Yi & Jeon, 2003).  
 
5.3 Kundlojalitet 
 
5.3.1 Den lojala kunden 
 
På Nordic Choice Hotels är en kund lojal då den återkommer mer än en gång medans en lojal 
kund för Best Western är då den väljer deras hotell framför ett annat. Scandics kriterier är en 
kombination av de andra hotellens. Scandic mäter antalet hotellnätter i förhållande till 
konkurrenternas. Dock finns inget mått på hur stor andel av nätter gästen ska bo på hotellet 
för att räknas som lojal. Hotellen belyser olika punkter för lojala kunder. Nordic Choice 
Hotels menar att lojaliteten är ett upprepat beteende medan Best Western talar om preferenser 
samtidigt som Scandic räknar in båda parametrarna. Isacson (2000) är inne på samma spår 
som Best Western, hon menar på att kundlojalitet innebär att kunden väljer samma företag 
även om konkurrenterna erbjuder samma eller andra alternativ. Vidare anser Isacson (2000) 
att lojaliteten vilar på två fundament som är förmåner eller privilegier och förtroende som 
innebär bland annat trygghet och tillförlitlighet. Söderlund (2001) är dock inne på samma 
bana som Best Western och anser att lojalitet är då kunden i framtiden på ett konsekvent sätt 
återköper en produkt trots yttre påverkningar från konkurrenter.  
 
5.3.2 Bidragande faktorer till kundlojalitet 
 
Vilka faktorer som bidrar till att kunden blir lojal till hotellen skiljer sig även åt på de olika 
hotellen. Nordic Choice kunder tros bli lojala eftersom det finns en möjlighet att samla 
bonuspoäng, erhålla förmåner samt få skräddarsydda erbjudanden. Best Westerns kunder tros 
bli lojala på grund av bra service, bra produkter samt relevant pris. Scandic menar på att det är 
dels möjligheten till att samla poäng men lika viktigt är det att hotellvistelsen uppfyller 
förväntningar och att kunden blir väl bemött. Enligt Söderlund (2001) är den främsta orsaken 
till att en kund blir lojal kundnöjdhet. Ju mer nöjd kunden är desto lojalare kommer denna bli. 
Även Kotler et al. (2008) är av samma åsikt men menar på att kunden inte bara ska vara nöjd 
utan extremt nöjd för att bli lojal. Relationen mellan företaget och kunden är också en viktig 
del för att kunden ska bli nöjd enligt Holmberg (2004). Det på grund av att de kunder som 
anser sig ha en bra relation med företaget känner sig nöjda och syftar till att bli mer lojala. 
Kunder kan även bli hyperlojala enligt Söderlund (2001) och för att kunden ska bli hyperlojal 
krävs att erbjudandet är attraktivt, önskvärt, påverkningsbart samt att det kan konsumeras 
gemensamt med andra. Enligt Yi och Jeon (2003) måste lojalitetsprogrammet dessutom skapa 
ett värde för kunden som bestäms utifrån fem kriterier som är; hur mycket pengar som går att 
återfå i belöning, hur många olika belöningsalternativ som finns, hur ambitiöst värdet av 
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belöningarna är, sannolikheten att nå upp till belöningarna samt hur programmet är uppbyggt 
för att användas. 
 
5.3.3 Vikten av kundlojalitet 
 
Vikten av att ha lojala kunder är enligt Söderlund (2001) på grund av att det är den enda, eller 
åtminstone den viktigaste ingrediensen för att nå framgång. Doyle och Stern (2008) menar 
vidare att en satsning på att behålla kunderna innebär en generering av lönsammare kunder 
vilket Best Western håller med om. De anser att lojala kunder är viktiga för dem då de är 
återkommande betalande gäster. Även Scandic är inne på samma spår och menar på att deras 
stamgäster står för drygt 40 procent av hotellets beläggning. Doyle och Stern (2008) menar 
även på att det är fem gånger dyrare att skaffa nya kunder än att behålla befintliga och att 
lojalitetsskapande åtgärder är mycket kostnadseffektivare än massmarknadsföring. Det är av 
precis samma anledning varför Nordic Choice Hotels anser att lojala kunder är viktiga för 
företaget. Dock lyfter Doyle och Stern (2008) fram ytterligare fördelar som till exempel att 
kunderna rekommenderar företaget till andra som Scandic nämnde men även att 
priskänsligheten minskar. 
 
5.3.4 Mätning av kundlojalitet 
 
För att mäta hur lojala kunderna är tittar Best Western på hur många medlemmar de har på 
sina olika medlemsnivåer Gold, Platinum och Diamond Elite. Enligt Waarden och Benavent 
(2003) är det en risk att basera måttet på kundlojaliteten på nutida resultat då det inte visar en 
framtida intention. Enligt Söderlund (2001) måste ett mått på det mentala förhållandet till 
företaget mätas. Med andra ord är det oväsentligt om kunden har varit gäst och det väsentliga 
är om kunden har en intention att återkomma. Företagen måste använda sig av intentionsmått 
för att kunna mäta kundlojaliteten. Enligt Kotler et al. (2008) borde företag skapa sig ett högt 
kundkapital vilket innebär värdet av alla framtida köp. All nuvarande försäljning räknas till 
föregångna resultat och säger inget om lojaliteten i framtiden. Scandics sätt att mäta 
lojaliteten är i närheten av detta, de räknar ut ett kundkapital som baseras på hur många nätter 
de aktiva medlemmarna bor, hur mycket de spenderar under sin vistelse och hur länge de 
fortsätter att vara aktiva. Nordic Choice Hotels använder sig inte av något verktyg alls för att 
mäta kundlojaliteten. Enligt Blomqvist et al. (2004) är det lätt för företag att fylla 
programmen men tar de inte hand om det skapas ingen lojalitet. Nordic Choice Hotels mäter 
inte lojaliteten och vet därmed inte om programmet uppfyller sitt syfte.  
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6. Slutsats 
 
I det avslutande kapitlet kommer läsaren få ta del av de slutsatser som framkommit och där 
problemformuleringen i uppsatsen besvarats. Här kommer även en redogörelse ges om 
förslag till fortsatt forskning.     
 
Problemformuleringen som framfördes i början av uppsatsen är följande: 
 
Hur uppfattar personer inom den svenska hotellbranschen lojalitetsprogram utifrån ett 
lojalitetsskapande perspektiv? 
 
I studien framkom att lojalitetsprogram använts under en längre period och att företag 
fortfarande än idag investerar i lojalitetsprogram. Även då detta är en väl beprövad strategi att 
skapa lojala kunder på visar det sig att det finns många olikheter i synsättet kring 
lojalitetsprogrammen. Bland annat när det gäller syftet och målet med programmet samt vad 
det bidrar till. Vi tror att då programmen funnits så pass länge har det bidragit till att det 
utvecklats åt olika håll. Det har även resulterat i att själva grundsyftet med programmet, som 
var att skapa lojala kunder, har suddats ut och hamnat i skuggan av exempelvis nuvarande 
försäljning och lönsamhet där stort fokus ligger idag. Därför anser vi att det resulterat i de 
olika synsätten på lojalitetsprogrammen. 
  
I den empiriska studien kunde vi se att syftet med lojalitetsprogrammen hade fokus på 
försäljning, varumärkesuppbyggnad samt att skapa ambassadörer till hotellen. Grundsyftet 
enligt den teoretiska referensramen var att skapa lojala kunder genom programmet och även 
då den empiriska studien inte visade på detta anser vi ändå att syftet fortfarande är detsamma. 
Det framkom att det trots allt är de återkommande kunderna som leder till att dessa faktorer 
uppfylls. Dock anser vi att det är viktigt att gå tillbaka till grundsyftet och förstå att det är just 
lojala kunder som i framtiden skapar försäljning, varumärkesuppbyggnad och ambassadörer. 
Risken finns annars att fokus läggs på att mäta lojalitet av gamla siffror och bedöma felaktiga 
resultat om insikt inte finns för vad som ligger till grund för resultatet. Den empiriska studien 
visar på att uppfattningen är att lojalitetsprogram skapar lojala kunder. Samtidigt visar den på 
otillräckliga metoder för att mäta lojaliteten vilket gör oss fundersamma över vad det 
konstaterandet baseras på. Den teoretiska referensramen visar att lojalitet endast kan mätas 
genom framtida intentioner vilket vi även håller med om. Dock uppfylls inte det i 
mätmetoderna, om det förekommer över huvudtaget. Vi anser att det är för dålig grund till ett 
konstaterande att lojalitetsprogrammet skapar lojala kunder och att det till stor del är ett 
antagande. Om företag inte vet i fall deras kunder är lojala, hur kan de då veta att programmet 
fungerar? 
  
Vidare framkom det i den empiriska studien att lojalitetsprogrammen skapar en 
konkurrensfördel då gästerna kan samla poäng på hotellen. Samtidigt ställer vi oss kritiska till 
detta då alla hotell till stor del har samma erbjudanden vilket innebär att ingen erbjuder något 
unikt som kan klassas som en konkurrensfördel gentemot någon annan. I övrigt visade det sig 
i den empiriska studien att lojalitetsprogram är något som kunderna förväntar sig. I och med 
att dessa förväntningar finns frågar vi oss om det verkligen skapas lojalitet då programmet 
snarare ses som en standard som alla ska ha och inte ett element som ger en anledning att 
välja ett alternativ framför ett annat. Även den teoretiska referensramen påvisar att det inte är 
en konkurrensfördel eftersom en särskiljande förmåga inte finns och skapar därmed inte ett 
mervärde. Vi anser därför att lojalitetsprogrammen inte skapar lojalitet eftersom en kund blir 
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lojal om den erbjuds ett högt kundvärde, alltså något som gör att kunderna känner sig 
speciella och därav vill återkomma för detta mervärde. Dessutom existerar blandade åsikter 
gällande vad som gör en kund lojal. Både lojalitetsprogrammet nämndes, men även servicen 
på hotellet, med andra ord produkten i sig. 
  
Utifrån den information som framkommit har vi identifierat en del brister i arbetet med att 
skapa lojala kunder med lojalitetsprogram. Uppfattningen är att lojalitetsprogrammet skapar 
lojala kunder. Samtidigt som det framkommer att lojala kunder inte är målet och syftet med 
lojalitetsprogrammet. Vi kan även konstatera att det dessutom inte finns en fullgod 
mätningsmetod som gör att det går att utläsa om programmet verkligen skapar lojala kunder 
eller inte. Det vill säga om kunderna tänker återkomma i framtiden. Det kan även finnas en 
risk för att de inte har något annat alternativ att välja mellan och är därmed falskt lojala. Vi 
vill påpeka ytterligare brister i att skapa lojala kunder med lojalitetsprogrammet. För det 
första som vi nämnde skapas inte någon konkurrensfördel med programmet i sig då alla har 
samma typ av belöningar. Kunden känner sig inte heller mer värderad än någon annan då alla 
kan bli medlemmar. För att kunden ska bli lojal måste den känna sig extremt nöjd och 
värderad vilket inte förekommer då alla andra har tillgång till samma förmåner. Möjligen 
fungerar det då det finns olika nivåer som premierar gästerna. 
  
Eftersom särskiljningsförmågan i lojalitetsprogrammen är minimala och ses som en standard 
anser vi att åtgärder istället ska läggas på hotellen i sig. Det är där det finns möjlighet för ett 
särskiljande mervärde. Speciellt då det är kärnprodukten i sig som kan skapa det och göra 
skillnad. Enligt den teoretiska referensramen skapas lojalitet till varumärket och större 
satsning kan göras på detta. Enligt den teoretiska referensramen är det kunder som anser sig 
ha en bra relation med företaget som blir lojala. Det är lättare att skapa en sådan relation med 
hotellet i sig och dess personal än ett kort. Det är oftast även svårt att uppnå de poäng som 
förväntas för att få ut extra förmåner. Just här är ett kritiskt moment enligt den teoretiska 
referensramen då ett kort måste uppfylla vissa kriterier för att kunden ska bli nöjd så som hur 
många belöningsalternativ som finns, sannolikhet att uppnå samt hur värdefulla belöningarna 
är. Något som är viktigt att tänka på är att det är lätt att fylla ett lojalitetsprogram med 
medlemmar men det betyder inte att de är lojala till hotellet utan stor vikt måste läggas på att 
jobba med att leverera det som är viktigt för kunden och värderas mest. Speciellt viktigt är det 
att komma ihåg att lojaliteten inte sitter i korten utan att det sitter i relationen bakom 
programmen och att det är det som är avgörande för om kunden återkommer och därmed blir 
lojal. Vilket är då viktigast? Att vara medlem i ett lojalitetsprogram eller att trivas och få bra 
service där de övernattar? 
  
Slutligen anser vi att det existerar en förskönad bild av hur effektivt lojalitetsprogram 
egentligen är och om det verkligen skapar den önskade lojaliteten. Samtidigt som det finns en 
uppfattning om att kunden blir lojal på grund av förmånerna programmet ger, påstås även att 
det inte är programmet i sig utan hotellen kunderna blir lojala till. Vi upplever detta 
motsägelsefullt eftersom det framkommer åsikter om att lojaliteten sitter i programmet i sig 
medans det samtidigt finns olika meningar kring om programmet skapar lojalitet till hotellet. 
Därför rekommenderar vi en satsning på att ta fram mätmetoder som ger ett rättvist resultat. 
Väsentligt är även att ta fram strategier för att kunna leverera ett mervärde som kan 
differentiera för att ligga steget före konkurrenterna och därmed få återkommande och nöjda 
kunder. Uppfattningar är att lojalitetsprogram är ett verktyg som skapar kundlojalitet. Men 
vad det är kunderna egentligen blir lojala till är det delade meningar om.
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6.1 Förslag till fortsatt forskning  
 
Under arbetets gång har vi stött på några frågetecken som gjort att vi önskat mer forskning 
kring vissa områden. Därav kommer vi presentera förslag för vidare forskning här i detta 
avsnitt. Vi anser att det skulle vara intressant att ta del av en fördjupning inom följande 
områden:  
 
Förslagsvis skulle det vara intressant att forska om uppfattningen kring lojalitetsprogram och i 
fall hotellgästerna förväntar sig att hotellen ska erbjuda programmen. Vi har nämligen inte 
hittat något djupare underlag som stödjer eller bekräftar det under uppsatsens gång även då 
det nämns i litteraturen. Därför frågar vi oss om det är så att hotellgäster förväntar sig att 
lojalitetsprogram finnas tillgängliga i hotellbranschen eller om det bara är ett antagande från 
företag och författares sida? 
 
Något annat som hade varit intressant att undersöka är en avveckling av ett lojalitetsprogram 
för att se vad utfallet hade blivit. Att bygga upp och underhålla lojalitetsprogram är tids- och 
kostnadskrävande och därför hade det varit intressant att se om satsningen genererar så pass 
mycket vinst att det är gynnsamt att genomföra. Förlorandet av kunder, hade det gått jämt upp 
med minskade kostnader för att genomdriva ett så stort projekt är en intressant fråga. 
 
Slutligen skulle det även vara intressant att undersöka varför kunderna blir lojala utifrån deras 
eget perspektiv stället för företagets för att få en uppfattning om vad som gör dem lojala. I den 
här studien framgår endast företagens perspektiv av om lojalitetsprogram skapar lojalitet till 
hotellen eller inte. 
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BILAGA 1 
 
Intervjuguide till fallföretagen 
 
Företagsfrågor  

Vilken är din befattning?  
 

Vilket område arbetar du med? 
 

Vilken är er målgrupp? 
 

Hur länge har ni använt lojalitetsprogram? 
 

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

1. När anser ni att en kund är lojal hos er? 
 

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

3. Hur viktigt är det för er med lojala kunder? Varför är det viktigt? 
 

4. Hur är ert lojalitetsprogram/stamgästprogram uppbyggt? 
 

5. Hur blir kunden medlem? Vad krävs från kundens sida? 
 

6. Hur många medlemmar har ni och i vilka länder använder ni lojalitetsprogrammet? 
 

7. Hur och vilken information samlas in från kunden och på vilket sätt använder ni den 
informationen?  

 
8. Mäter ni kundlojaliteten och hur i så fall?  

 
9. Vad är ert främsta syfte med användning av lojalitetsprogrammet? Ex försäljning, 

lojalitet, varumärkeskännedom? 
 

10. Vad tror ni att ert lojalitetsprogram bidrar till?  
 

11. Tror ni lojalitetsprogrammet stärker ert varumärke? På vilket sätt i så fall? 
 

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

 
13. Om ni hade slutat använda lojalitetsprogram, vilken effekt tror ni det hade haft på 

lojaliteten?  
 

14. Vilka för- och nackdelar ser ni med att använda lojalitetsprogrammet? 
 

15. Tycker ni att ert lojalitetsprogram fyller den funktion det är tänkt att göra? 
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16. Tror ni att ni skapar en konkurrensfördel med lojalitetsprogrammet? På vilket sätt i så 
fall? 
 

17. Skulle det vara möjligt att avveckla ett lojalitetsprogram eller har det blivit ett element 
kunden förväntar sig? 
 

18. Tror ni att det finns en risk att lojalitetsprogrammet skapar lojalitet till 
lojalitetsprogrammet i sig och inte till ert hotell eller varumärke? Varför? 

 
19. Vad tror ni är den främsta anledningen till att era kunder väljer att ingå medlemskap i 

ert lojalitetsprogram? 
 


