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Forord
Hakon Swenson stiftelsen

Hakon Swenson stiftelsen gav ar 2021 anslag till forsk-
ningsprojektet “Bonusens roll i lojalitetsprogram -
en litteraturbaserad forstudie”.

Lojalitetsprogram dr mycket vanliga inom detalj-
handeln varfor det finns stort behov av att veta mer om
hur de paverkar kundbeteende, forsiljning, Ionsamhet
mm. Hakon Swenson stiftelsen ser ett stort virde i den
litteraturoversikt projektet resulterat i och hoppas att
kunskapen ska stimulera till mer forskning pa omréadet
lojalitetsprogram.

Hakon Swenson Stiftelsen vill tacka Sara Rosengren for
ett vl genomfort forskningsprojekt!
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Lena Litens,
Ordfirande Hakon Swenson stiftelsen



Forord projektledare

I denna populdrvetenskapliga rapport presenteras
resultat fran forskningsprojektet "Bonusens roll i

lojalitetsprogram - en litteraturbaserad forstudie”.

Projektet finansierades helt av Hakon Swenson
Stiftelsen och pagick 6ver 9 manader med start
sommaren 2021.

Projektet leddes av Sara Rosengren, professor i
retail vid Center for Retailing pa
Handelshogskolan i Stockholm i samarbete med
Johan Hagberg, professor i marknadsforing vid
Centre for Retailing pa Géteborgs universitet.
Marcus Hagstrom (BSc Retail Management,
Handelshégskolan i Stockholm) jobbade som
forskningsassistent i projektet och var huvud-
ansvarig for genomforandet av litteraturstudien.

Lojalitetsprogram har sedan deras genomslag i

slutet av 1980-talet blivit vanligt féorekommande
inom detaljhandeln och detta projekt syftade till
att undersoka kunskapsldget kring effekterna av

inférande, férandringar och avskaffande av bonus
i lojalitetsprogram. Det finns en mycket
omfattande forskning kring lojalitetsprogram,
men utifran projektet ser vi ett behov av
ytterligare studier om bonusars roll i lojalitets-
program samt att forskningen bor studera nya
typer av beloningar (t ex baserade pd andra typer
av beteenden @n kopvolym). Det dr var forhopp-
ning att den aktuella litteraturdversikten kan
tjana som en grund for sddana anstrdngningar.

Jag vill som projektledare tacka alla projektmed-
lemmar for arbetet i projektet. Ett stort tack dven
till Hakon Swenson Stiftelsen vars finansiering
varit en forutsattning for att projektet skulle
kunna genomforas.

Stockholm, augusti 2022 Sara Rosengren



Sammanfattning

Under de senaste decennierna har lojalitetspro-
gram blivit vanliga pa flertalet konsumentmark-
nader, sasom resor, hotell och restaurang samt
inom detaljhandeln. Aven om det finns stor vari-
ation vad giller innehall och struktur pa lojali-
tetsprogrammen dr en gemensam ndmnare att de
flesta erbjuder nagon form av monetdr beloning
(ofta en bonus) kopplad till képvolym.

Det finns omfattande akademisk forskning som
pa olika satt undersoker lojalitetsprogrammens
innehall och effekter. Ett flertal litteraturoversik-
ter ger en 6verblick over lojalitetsprogrammens
utveckling och nulédge, men tar inte hansyn till
bonusarnas roll i lojalitetsprogram specifikt.

For att battre forsta vilken roll bonusen spelar
genomfordes under hosten 2021 en litteraturstu-
die av engelsksprakig akademisk forskning om
lojalitetsprogram (se Hagstrom et al 2022, f6r mer
information). Baserat pa var litteraturgenomgang
kan vi dra féljande slutsatser kring effekterna av
1) inforande, 2) férdndringar och 3) avskaffande
av bonusar i lojalitetsprogram:

P1. Att infora ett lojalitetsprogram med en bonus
har en positiv inverkan pa kunders vilja att ga
med i ett lojalitetsprogram samt pé framtida
kopbeteende. Effekterna beror dock pé typen av
bonus och varierar mellan olika kundgrupper.

P2. Att infora ett lojalitetsprogram med bonus har
en positiv effekt pa forsdljning och bruttovinst,
men effekten beror pa mélgrupp, konkurrensmiljo
och det land dar de inférs.

P3. Férandring av bonusen i lojalitetsprogrammet
péaverkar konsumenternas framtida kdpbeteende.
Effekten beror dock pa om fordandringarna gors
nir det géller ackumulering eller inlosen samt pé
kundernas nuvarande lojalitetsniva och kopbete-
ende.

P4. Att dndra bonusen i lojalitetsprogram kan
péaverka foretagets resultat genom att locka nya
kunder och dndra beteenden hos befintliga
kunder, men effekterna beror sannolikt pa det
faktiska genomférandet och tidsperspektivet som
tillampas.

P5. Att ta bort bonusen i ett lojalitetsprogram har
sannolikt en negativ inverkan pa konsumenternas
beteenden, ndr det finns konkurrerande
lojalitetsprogram pa marknaden. Det dr dock
mindre sannolikt att standardbeteenden péverkas
an beteenden som har stimulerats av beléningen i
sig sjalv.

Inga studier om foretagseffekter avseende
avskaffande av bonus i lojalitetsprogram
identifierades varfor vi inte kan dra nagra
slutsatser om detta.

Baserat pa denna genomgang ser vi ett tydligt
behov av ytterligare studier om bonusars roll i
lojalitetsprogram. Vi ser ocksa ett behov av att
utvidga forskningen om lojalitetsprogram till
lojalitetsprogram som belonar andra beteenden én
kop (inom modedetaljhandeln belonar till
exempel Shein den tid som spenderas och det
innehéll som delas i deras app och H&M belonar
beteenden som har med hallbarhet att gora, till
exempel atervinning av gamla varor och att ta
med sig en egen viska till butiken). Det ar var for-
hoppning att den aktuella litteraturoversikten kan
tjana som en grund for sadana anstrdngningar.
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1. Inledning

Under de senaste decennierna har lojalitetspro-
gram blivit vanliga pa flertalet konsumentmark-
nader, saisom resor, hotell och restaurang samt
inom detaljhandeln. Aven om det finns stor vari-
ation vad giller innehall och struktur pé lojali-
tetsprogrammen &r en gemensam ndmnare att de
flesta erbjuder nagon form av monetir beloning
(ofta en bonus) kopplad till kopvolym. Denna
bonus édterbetalas vanligtvis till kunder som nar
en forutbestaimd grins eller baserat pa den totala
inkopsvolymen under en viss period, exempelvis
ett r. Vid sidan av en bonus innehaller lojalitets-
programmen ocksa andra komponenter sdisom
specialerbjudanden och riktade utskick. De ger
aven ett mervarde for foretag genom att majlig-
gora insamling och analys av information om
konsumenternas kop.

I takt med att lojalitetsprogrammen har blivit
vanligare har deras formaga att skapa konkur-
rensfordelar alltmer ifrdgasatts. Programmen,
och i synnerhet de ackumulerade bonusarna, dr
forknippade med hoga kostnader for foretagen
och stills allt oftare mot andra typer av mark-
nadsforingsinsatser som potentiellt kan ha ett
storre virde for kunderna och foretaget. Detta har
lett till en del fragor om huruvida bonusar verkli-
gen ar fordelaktiga ur ett foretagsperspektiv. Men
aven ur ett kundperspektiv kan bonusarnas roll
ifragasittas. En kartldggning av Dagligvarunytt
(Edman, 2022) visar att samtliga av de storsta
aktorerna inom dagligvaruhandeln i Sverige har
ett lojalitetsprogram och de allra flesta erbjud-

er ndgon form av bonus. Enligt en rapport fran
Accenture (2021) dr 74% av nordiska konsumenter
medlemmar i minst ett lojalitetsprogram inom
dagligvaruhandeln och omkring tvé tredjedelar
av dessa upplever programmen som trakiga eller
forvirrande. Huvuddelen av de i rapporten under-
sokta lojalitetsprogrammen erbjuder ndgon form
av bonus. Samtidigt har det skett forandringar av
programmen med bland annat mer individan-
passning, frimjande av hallbara alternativ och
andra typer av erbjudanden. Manga nutida lojali-
tetsprogram skiljer sig ocksa fran de traditionella
genom att avkrava en medlemsavgift (exempelvis
Amazon Prime).

Mot bakgrund av denna utveckling fokuserar
denna rapport pa bonusarnas roll i lojalitetspro-
grammen. For att battre forsta férutsattningarna
for ett framgangsrikt lojalitetsprogram fragar vi
oss: "Vilka ar effekterna av 1) inférande, 2) for-
dndringar och 3) avskaffande av bonusar i lojali-
tetsprogram?”. Dessa fragor undersoks genom en
litteraturgenomgang av artiklar i vetenskapliga
tidskrifter.



2. Metod

Det finns omfattande akademisk forskning som
pa olika sdtt undersoker lojalitetsprogrammens
innehall och effekter. P4 1990-talet, nar
lojalitetsprogrammen 6kade snabbt i popularitet,
bedrevs omfattande forskning om hur lojalitets-
programmen péaverkade konsumenternas lojalitet
och foretagens lonsamhet (O'Brien & Jones 1995;
Dowling & Uncles 1997; O’Malley 1998). Nyligen
publicerade litteraturéversikter (Chen et al 2021;
Kim et al 2021) summerar lojalitetsprogrammens
utveckling och nulédge, men tar inte hansyn till
bonusarnas roll i lojalitetsprogram specifikt.

For att béttre forsta vilken roll bonusen spelar
genomfordes under hosten 2021 en litteratur-
studie av engelsksprakig akademisk forskning om
lojalitetsprogram (se Hagstrom et al 2022, f6r mer
information). I ett forsta steg identifierades 1330
artiklar, vilka reducerades till 89 artiklar med
relevans for projektets fragestéllningar. I foljande
avsnitt inleder vi med en kort 6versikt av olika
typer av lojalitetsprogram och beléningar som
studerats innan vi gir in mer i detalj pa vad
studierna har att siga om just véra forsknings-
fragor. For att 6ka lasbarheten har vi minimerat
referenserna i denna rapport, den intresserade
lasaren hédnvisas till Hagstrom et al (2022) for mer
detaljer.






3. Lojalitetsprogram och

beloningens roll

Aven om dagens lojalitetsprogram har ménga
foregangare, exempelvis sa kallade samlings-
kuponger (eng. trading stamps) som var populé-
ra under 1900-talet (se exempelvis Hagberg et al
2020; Kim et al 2021), var det framforallt efter
inférandet av bonusprogram inom flygbranschen
pa 1980-talet som olika former av lojalitets-
program inférdes i manga konsumentinriktade
sektorer.

I dag dr lojalitetsprogrammen utbredda och
exempelvis i USA berdknas antalet individuella
medlemskap uppga till cirka 3,8 miljarder
(Audrain-Pontevia & Garnier 2021). Samtidigt ar
en majoritet av dessa medlemskap inaktiva och
det har funnits en vixande oro bland detalj-
handlare 6ver kostnaderna samt att de inte ar
tillrackligt sdrskiljande d@ ménga konkurrenter
erbjuder liknande program.

3.1. Vad dr ett lojalitetsprogram?

Enligt Dorotic et al (2012) har lojalitetsprogram
fem allmidnna egenskaper: 1) de syftar till att
framja attityd- och beteendemassig lojalitet, 2) de
bygger pa nagon form av formellt medlemskap,
3) de dr langsiktiga, 4) de belonar kunder som ar
medlemmar baserat pa deras kdpbeteende och 5)
de mojliggor 16pande marknadsforingsaktiviteter
som &r skrdddarsydda for sina medlemmar.

Lojalitetsprogram férekommer i olika namn och
varianter beroende pé foretag och bransch, sasom
frequent flyer-program, lojalitetskort, podng-
kort, lojalitetsprogram, beloningsprogram eller
CRM-program. Aven om dessa program delar de
fem allmdnna egenskaperna ovan s varierar de i
hur de ar uppbyggda. I den akademiska
litteraturen 4r studeras tre huvudsakliga varianter
av hur lojalitetsprogrammen &r uppbyggda:

For det forsta kan de vara knutna till en eller flera
aktorer. Majoriteten av lojalitetsprogrammen ar
kopplade till enskilda féretag, leverantorer eller
varumirken, men det finns ocksé lojalitetspro-
gram som ar kopplade till olika aktorer, s& kallade
koalitionslojalitetsprogram eller multi-
vendorprogram.

For det andra kan programmen vara hierarkiska
eller icke-hierarkiska. I ett hierarkiskt program
delas kunderna in i olika kategorier eller "niva-
er” pa grundval av deras kopvolym (t.ex. platina,
guld och silver), vanligtvis kopplade till vissa
troskelvarden for att kvalificera sig for nésta niva.
I icke-hierarkiska program dr medlemmarna da-
remot pa “samma nivd” oberoende av hur mycket
de spenderar, med kumulativa beléningar som
andras beroende pa hur mycket de spenderar osv.

For det tredje finns det en skillnad nar det géller
medlemskapet i lojalitetsprogrammen, som
utifran kundens synvinkel kan sérskiljas i avgifts-
baserade respektive kostnadsfria lojalitetsprogram
beroende pa prissittningen av medlemskapet.

3.2 Hur belonas kunderna?

Enligt Dorotic et al (2012) karaktérisering av
lojalitetsprogram dr nagon form av bonus, eller
beloning, ett centralt inslag i utformningen av
lojalitetsprogram. Beloningarna kallas vid manga
namn dér bonusar, forméner, beloningar och
cash-back (nér det giller betalkort) dr de
vanligaste forekommande i litteraturen.

En vanlig indelning av beldningar kan goras i tre
huvudtyper: utilitaristiska, hedoniska och
symboliska. Utilitaristiska beléningar dr ekono-
miska, exempelvis att man sparar pengar i form av
rabatter eller aterbetalning men kan dven handla
om att spara tid eller andra resurser. Hedoniska
beléningar utgdrs av underhallning eller upplevel-
ser, exempelvis inbjudan till sarskilda

evenemang eller specialanpassad service.
Symboliska beloningar erbjuder erkdnnande och
socialt virde, exempelvis att man &r sdrskilt ut-
vald eller ingar i en exklusiv grupp med sirskilda
férméner.

En annan dterkommande variation handlar om
huruvida beloningen &r direkt eller indirekt.
Direkta beloningar ar kopplade till kdrnutbudet
medan indirekta beloningar inte dr kopplade utan
bestar av beloningar eller rabatter pd andra,
orelaterade produkter och tjinster. En tredje
variation dr tidpunkten for beléningen och om



den dr omedelbar eller fordr6jd. En omedelbar
beloning kan till exempel l6sas in pé det aktuella
kopet, medan en fordréjd beloning kan handla
om ackumulering av podng for en rabatt pa ett
senare kop.

Andra varianter av beloningar inom litteraturen
ar kvantitetsbaserade vs utgiftsbaserade,
turbaserade vs lojalitetsbaserade, linjdra vs
icke-linjara. Slutligen finns det en variation nar
det giller huruvida beloningen dr "kontinuerlig”
eller att podngen eller en uppnadd status forfaller
eller dndras efter en viss tid.

Mot bakgrund av denna stora variation nir det
géller beloningstyper kommer vi i det foljande
att specifikt fokusera pa bonus som en primart
utilitaristisk beléning, som dr direkt kopplad till
kédrnerbjudandet, f6rdréjd i termer av insamling
av poing, baserad pa kundens kop, lojalitetsba-
serad, linjar och kontinuerlig form av bel6ning.
Foljaktligen kommer vi sarskilt att undersoka
effekterna av inférande, férandring och
avskaffande av denna typ av beloning.

3.3. Vilka effekter kan bonusar ha?

Effekter av beloningar i lojalitetsprogram har i
litteraturen primért undersokts antingen utifran
konsumenternas eller foretagens synvinkel. Olika
effekter kan studeras kortsiktigt eller langsiktigt
och kan vara upplevda eller faktiska. Upplevda
effekter har fraimst studerats i form av
scenariobaserade experiment medan faktiska
effekter baserats pé foretags- eller konsumentdata
fran faktiskt genomforda férandringar.

Nar det géller effekter pa konsumenterna kan
dessa dels handla om deras attityder och dels om
deras beteende. De attitydmassiga effekter som
undersokts i litteraturen omfattar engagemang,
fortroende, tillfredsstillelse samt ilska eller
frustration. Beteendeeftekter omfattar andel av
planboken (eng. share-of-wallet) och olika kop-
beteenden. I vissa studier kombineras attityd-
massiga och beteendemassiga lojalitetseffekter,
exempelvis lojalitet mot varumérket, butiken eller
lojalitetsprogrammet.

Nir det giller effekter pa foretaget har dessa
antingen varit inriktade pa foretagets forsdljnings-
produktivitet i termer av forsiljning, marknads-
andel eller forsiljning per kvm eller foretagets
lonsamhet i termer av foretagets bruttovinst.



4. Effekter av bonusar i

lojalitetsprogram

Denna del av rapporten fokuserar pa 13 artiklar
med empiriska resultat som besvarar vara tre
fragor.

4.1 Inférande av bonusar i lojalitetsprogram

For att besvara var forsta fraga sokte vi i litteratu-
ren efter tva typer av introduktioner, ndmligen: 1)
inférandet av ett lojalitetsprogram med en bonus
eller 2) inforandet av en bonus i ett befintligt
lojalitetsprogram.

Genomgangen identifierade fyra studier dar
effekterna av introduktionen av lojalitetsprogram
studerats. Liu (2007) studerar fordndringar i
kopbeteenden under tva ar efter inférandet av ett
lojalitetsprogram i en narbutik (eng.

convenience store). Resultaten visar att kun-

der som kopte mycket vid inforandet var mest
bendgna att anvinda bonusen, men programmet
andrade inte deras kopbeteende. Daremot kopte
kunder vars ursprungliga kopvolym var lag eller
medel gradvis mer. For dessa kunder utvidgade
lojalitetsprogrammet inképen till andra
produktomréden. Lojalitetsprogrammets
effekter skiljde sig sdledes mellan kundgrupperna,
och hade mest positiv inverkan pa mindre lojala
kunder.

De 6vriga tre studierna (Ashley et al 2016;

Eason et al 2015; Melnyk & Bijmolt 2015)

bygger pa scenariobaserade experiment.
Reaktioner pé introduktioner av lojalitetsprogram
studeras genom att deltagarna slumpmassigt
tilldelas olika utformningar av samma lojalitets-
program. Aven om verkliga program anvinds
uppskattas effekten utifran sjilvrapporter snarare
an faktiska beteenden. Ashley et al (2016)

finner att avgifter lojalitetsprogrammets paverkar
uppfattningen om lojalitetsprogrammet, men
ocksa att typen av bonus ér viktig. For lojalitets-
program med lag (hog) avgift dr enkla (komplexa)
beloningsstrukturer att foredra. Detta tyder pa
att foretag som erbjuder gratis medlemskap i
lojalitetsprogram sannolikt lockar fler kunder
nér de erbjuder enkla bonussystem, medan de
som erbjuder avgiftsbelagda medlemskap dr mer

benidgna att locka medlemmar genom att tillata
ackumulering av olika typer beloningar.

Nar det giller beteendemaissig lojalitet undersoker
Eason et al (2015) och Ashely et al (2016)
konsumenternas kopintentioner efter att ha gatt
med i ett lojalitetsprogram. Fokus ligger inte pa
bonusar i sig, utan snarare pa bonusar som ett sitt
pé vilket lojalitetsprogram kan skilja sig at. Eason
et al (2015) finner att inforandet av en bonus (mo-
netdr beloning) inte gor kunderna mer benédgna
att ga med i ett lojalitetsprogram jamfort med en
altruistisk beloning (eller en

kombination av de tvd), sarskilt avseende avgifts-
baserade lojalitetsprogram. Resultatet varierar
dock mellan forskarnas tva studier; i studie 1
(studenturval) dr en bonus mer framgangsrik och
i studie 2 (allmén befolkning) 4r en kombinerad
beloning mest effektiv. Melnyk och Bijmolt (2015)
studerar konsumenters sjalvrapporterade
beteenden i forhallande till verkliga lojalitets-
program och finner ingen effekt av monetara
element (bonus, rabatt eller sparande) vid
anslutandet till ett nytt lojalitetsprogram. De
finner dock att kunder med hogre inkomster och
hogre utbildningsniva samt kunder som ar mer
priskdnsliga i allménhet uppskattar lojalitets-
program mer samt att mer innovativa kunder
tenderar att rapportera att de 6kat sin lojalitet
efter att ha gatt med i ett lojalitetsprogram.
Diéremot dr det mindre troligt att kunder med
storre oro for sin integritet rapporterar
forandringar i lojaliteten.

Sammantaget tyder resultaten pa att lojalitets-
program med bonus kan ha en positiv effekt pa
konsumenterna, och att avgiftsbetalande kunder
ar mer bendgna att 6ka sina utgifter efter att ha
gatt med i ett lojalitetsprogram, sarskilt ndr en
mer komplex uppsittning monetéra (och andra)
beléningar erbjuds. Med utgangspunkt i
granskningen drar vi f6ljande slutsats:

P1. Att infora ett lojalitetsprogram med en bonus
har en positiv inverkan pa kunders vilja att ga
med i ett lojalitetsprogram samt pé framtida



kopbeteende. Effekterna beror dock pa typen av
bonus och varierar mellan olika kundgrupper.

I litteraturgenomgangen identifierades ett flertal
studier som empiriskt undersoker effekterna av
att infora lojalitetsprogram pa foretag i termer

av forsdljning eller vinst. I dessa studier anvdnds
verkliga data for att méta forsdljning (Bombaij

& Dekimpe 2020; Chaudhuri et al 2019; Lu et al
2016) och bruttovinst (Chaudhuri et al 2019; Lu et
al 2016).

Nir det giller forsdljning finner Lu et al (2016) att
inférandet av ett lojalitetsprogram med en bonus
gor det mojligt att vinna tillbaka marknadsan-
delar fran en konkurrent (bensinaterforsaljare i
Kina). I studien bestod bonusen av en enkel eko-
nomisk bonus, vilken speglade det lojalitetspro-
gram som erbjods av huvudkonkurrenten. Den
positiva effekten uppstod for vanliga

produkter men inte fér premiumprodukter,
vilket tyder pé att bonusen i forsta hand lockade
prismedvetna kunder. Liu och Yang (2009), som
anvander data frén flygbolag, finner dock att
endast foretag med stor marknadsandel uppnadde
forsiljningsokningar fran sina lojalitetsprogram.
De finner ocksa en konkurrenseffekt baserad pa
marknadsmattnad. Pa samma sitt finner
Chaudhuri et al (2019), genom att jimfora data
fran 322 borsnoterade foretag som inférde lojali-
tetsprogram mellan 2000 och 2015, att program
som erbjuder en bonus har storre langsiktiga
forsaljningseftekter én program utan en sadan
beloning.

Bombaij och Dekimpe (2020) undersoker 358
dagligvarukoncept i 27 linder, varav 245 har ett
lojalitetsprogram. Sammantaget finner de en posi-
tiv inverkan pa forséljningen av lojalitetsprogram
som erbjuder en enkel bonus. Studien finner ingen
effekt av typen av beloningar, men en

svagare effekt av progressiva beloningsprogram
och program med flera leverantérer. Aven om
studien inte tar hdnsyn till inférandet av bonu-
sar i sig, modelleras effekten av att en ny aktor
introducerar ett lojalitetsprogram med en bo-

nus. Resultaten visar att en detaljhandlare (som
inte dr en lagpriskedja) och som introducerar

ett icke-progressivt fristaende lojalitetsprogram
skulle vara framgangsrikt i mer dn halften (13/19)
av landerna och for 61 av de 113 koncept som for
nédrvarande inte har nagot sadant program. Den
positiva effekten dr tydlig for stormarknader och
hypermarknader, men lagre for lagprisaktorer.
Det finner ocksa en konkurrenseffekt, da en lagre
andel konkurrerande lojalitetsprogram pé en
marknad ger en storre positiv effekt. Detta kan
tillskrivas den hogre differentieringspotential
som kvarstar ndr man har ett lojalitetsprogram i
sadana miljoer.

Chaudhuri et al (2019) finner att lojalitetsprogram
med bonus kan ha en positiv paverkan pé brutto-
vinsten, bade pa kort och ldng sikt. Vinst-
paverkan slapar dock efter forséljningseffekten,
vilket innebdr att det tar lite langre tid innan de
materialiseras. Detta kan vara kontraintuitivt
eftersom man skulle kunna hévda att inlésen

av intjinade beloningar skulle paverka vinsten
negativt, men de betydande intédkter som krévs for
att tjana in dessa beloningar bade fére och efter
inlosen kommer sannolikt att kompensera for
kostnadsokningarna for beléningsansvaret.

Sammantaget finns stark empirisk evidens for att
inforandet av ett lojalitetsprogram med bonus i
genomsnitt kommer att ha en positiv effekt pa
foretagets resultat, men ocksa att resultatet kom-
mer att bero pa foretagets, branschens och
marknadens egenskaper. Med utgadngspunkt i
denna litteratur drar vi foljande slutsats:

P2. Att infora ett lojalitetsprogram med bonus har
en positiv effekt pa forsdljning och bruttovinst,
men effekten beror pa mélgrupp, konkurrensmiljo
och det land dar de inférs.

4.2 Fordndringar av bonusar i lojalitetsprogram
For att besvara vér andra fraga sokte vi efter
studier som direkt behandlar 4ndringar av
bonusar i befintliga lojalitetsprogram (t.ex.
justering av bonusen genom att infora troskel-



virden eller faststilla ett utgingsdatum). Aven om
manga studier fokuserar pa hur olika aspekter av
ett lojalitetsprogram paverkar konsumenternas
och foretagens resultat i allmédnhet, 4r det bara ett
fatal som explicit undersoker dndringar av
bonusar som gors i befintliga lojalitetsprogram.

Bland de undersokta artiklarna behandlar tre
konsumentrelaterade effekter av fordndringar av
bonusar i lojalitetsprogram (McCall & McMahon
2016; Breugelmans & Liu-Thompkins 2017; Sun &
Zhang 2019). McCall och McMahon (2016) under-
soker medlemskap i lojalitetsprogram foér hotell
och finner att en 6kning av antalet vistelser som
kravs for att tjdna in bonusar skulle paverka
hotellvalet negativt. Detta tyder pa att en for-
dndring av bonussystemet pa ett satt som gor det
svarare for kunderna att tjana in

beloningar kommer att tas emot negativt. Det bor
dndé noteras att studien bygger pa sjalv-
rapportering och ddrmed dokumenterar upplevda
snarare dn faktiska effekter.

Det finns ocksa studier som tittar pa forandringar
i hur beloningar kan l6sas in. Med hjélp av data
fran ett lojalitetsprogram for en nirbutik

finner Breugelmans och Liu-Thompkins (2017) att
inforandet av en policy f6r utgang leder till att be-
fintliga medlemmar 6kar sin besoksfrekvens, men
ingen effekt pa den totala konsumtionen. Effekten
galler for de flesta kunderna (ca 70 %) och sérskilt
kunder med lag frekvens paverkas positivt. De fin-
ner ocksd vissa tecken pa reaktans bland en liten
grupp hogfrekventa kunder som

reagerar negativt. I en uppféljande studie pa ett
kafé finner de ett liknande monster: kunder med
lag frekvens ar mer bendgna att paverkas av en
policy for utgangsdatum, men det finns ingen
effekt pd redan hogfrekventa kunder. Detta tyder
pé att det finns fordelar med en tidsfrist for
inlosen, sarskilt for kunder som inte redan ar
sarskilt lojala.

Ytterligare insikter om fordndringar kan himtas
fran Sun och Zhang (2019) som anvander
spelteori for att utveckla en modell for hur

detaljhandlare bor utforma bonusar. Denna mo-
dellansats leder till tre observationer

relaterade till den optimala utgangstiden for
beloningar, nimligen att de bor vara: 1) langre
(kortare) for aterforséljare som har lagre (hogre)
skillnad i kopfrekvens, 2) langre (kortare) for
aterforsaljare som tar ut hogre (lagre) priser, och
3) forhallandet mellan den optimala utgédngstiden
och beloningens storlek ar inte monotont och
modereras av kundvirde och kopfrekvens. Aven
om Sun och Zhang (2019) inte empiriskt
validerar dessa observationer ger de ett Gver-
gripande stod for dem i en observationsstudie av
befintliga lojalitetsprogram for detaljhandeln.

Sammantaget tyder litteraturen pa att bonus-
forandringar kommer att paverka konsumenterna,
men ocksa att effekterna beror pad om férandring-
arna gors pa det sitt pa vilket bonusen tjanas in
(ackumulering) eller 16ses in, samt med avseende
pé egenskaper hos detaljhandelserbjudandet och
kundbasen. Férdndringar som gor det svarare att
tjdna in bonusar kommer i allminhet att paverka
beteendena negativt, medan foérandringar som gor
det svarare att 16sa in bonusar kan stimulera till
mer frekventa besok. Det verkar ocksd som om
lojala kunder dr mer bendgna att reagera negativt
pé fordndringar, medan férandringar kan anvén-
das for att stimulera mer fordelaktiga beteenden
bland mindre lojala kunder. Baserad pa dessa
studier drar vi f6ljande slutsats:

P3. Forandring av bonusen i lojalitetsprogrammet
péverkar konsumenternas framtida kdpbeteende.
Effekten beror dock pa om férandringarna gors
nér det giller ackumulering eller inldsen samt pa
kundernas nuvarande lojalitetsniva och kop-
beteende.

Endast en studie identifierades som undersokte
forandringar i bonusar pa foretagets forséljning.
Zhang och Brugelmans (2012) undersoker hur en
6vergang fran att belona kop i allménhet till att
aven belona kop av specifika varor
("artikelbaserade lojalitetsprogram”, IBLP)
paverkar butiksbesok och forsdljning av de



marknadsforda produkterna. I det studerade
lojalitetsprogrammet ersattes vanliga pris-
kampanjer av beloningspriskampanjer, vilket
innebir att kunderna fick extra podng nér de
kopte vissa marknadsférda produkter. Resultaten
visade att kunderna blev mer benédgna att besoka
butiken, mer mottagliga f6r kampanjer och
mindre kénsliga for konkurrerande kampanjer.
Den totala effekten pa forsaljningen var dock olika
for befintliga kunder (-4,8 %) och kunder som an-
slot sig till programmet efter fordndringen (+15,2
%), och totalt sett mycket liten (,3 % nettookning).
Kunder som gick med i det nya lojalitetsprogram-
met paverkades mer av medlemskapet 4n kunder
som hade gétt med i det gamla programmet. Den
negativa effekten pé befintliga kunder berodde till
stor del pa att antalet kampanjer som
genomfordes inte var tillrackligt. Ytterligare
analyser visade ocksa att fordndringen hade okat
avgangsfrekvensen, vilket tyder pa att en 6vergang
till ett IBLP ocksa hade langsiktiga fordelar. Med
utgangspunkt i denna studie foreslar vi f6ljande:

P4. Att dndra bonusen i lojalitetsprogram kan
péverka foretagets resultat genom att locka nya
kunder och dndra beteenden hos befintliga
kunder, men effekterna beror sannolikt pa det
faktiska genomférandet och tidsperspektivet som
tillimpas.

4.3 Avskaffande av bonusar i lojalitetsprogram
For att besvara var tredje fraga sokte vi i
litteraturen efter tva typer av avskaffande,
nidmligen: 1) borttagandet av en bonus i ett lojali-
tetsprogram som kommer att finnas kvar eller 2)
borttagandet av ett lojalitetsprogram med en
bonusbeloning. Endast ett fatal studier identifiera-
des som behandlade nagot av dessa tva dmnen.

Tre studier som undersoker hur avskaffande av
bonusar paverkar konsumenternas beteende
identifierades. Med hjilp av sjilvrapportering
finner McCall och McMahon (2016) att ett bortta-
gande av ett bonusprogram i ett hotell-
sammanhang skulle ha en signifikant negativ
effekt pé hotellvalet. I kreditkortsammanhang

finner Ching och Hayashi (2010) att

avskaffande av bonusen for betalkort skulle péver-
ka hur framtida betalningar gors. Resultaten tyder
pé att kreditkort skulle paverkas mer én betalkort,
och om alla beloningar togs bort skulle kunderna
minska sina inkop med kreditkort, men 90 % av
transaktionerna med betalkort skulle fortfarande
genomforas. Potentiellt kan detta tolkas som ett
bevis for att ett borttagande av bonusar kommer
att ha en mindre effekt pa standardbeteenden
(t.ex. betalning med betalkort) och framst
paverka icke standardbeteenden (t.ex. betalning
med kreditkort). Slutligen tyder resultaten fran
Melnyk och Bijmolt (2015) pa att detaljhandlare
kan forvinta sig en minskad lojalitet vid
avskaffandet av ett lojalitetsprogram, sdrskilt om
det finns en hog andel andra foretag i den

givna branschen med lojalitetsprogram. De finner
ocksa att kvinnliga kunder reagerar mer negativt
dn manliga kunder. Med utgangspunkt i denna
litteratur drar vi foljande slutsats:

P5. Att ta bort bonusen i ett lojalitetsprogram har
sannolikt en negativ inverkan pa konsumenternas
beteenden, nir det finns konkurrerande
lojalitetsprogram pa marknaden. Det dr dock
mindre sannolikt att standardbeteenden paverkas
dn beteenden som har stimulerats av beloningen i
sig sjdlv.

Inga studier om foretagseffekter avseende
avskaffande av bonus i lojalitetsprogram
identifierades varfor vi inte kan dra nagra
slutsatser om detta.



5. Slutsatser

Lojalitetsprogram har anvénts linge och dven om
det finns en omfattande litteratur om
lojalitetsprogram och deras effekter har mindre
fokus lagts pa bonusarnas roll i sadana program.
Detta dr forvinande med tanke pa bonusarnas
centrala roll i lojalitetsprogrammen och deras
betydelse for bade foéretag och konsumenter som
omfattas av programmen. P4 ett 6vergripande
plan tycks det finnas méanga fordelar med att in-
fora ett bonussystem, men ocksa att gora forand-
ringar for att anpassa det till olika kundsegment.

Diéremot vet vi mindre om effekterna av att av-
skaffa bonusar, dér litteraturen pekar pé (initialt)
negativa reaktioner hos kunder men inte har stud-
erat foretagseffekter. Vi kan ddrfor bara spekulera
pé grundval av vad som framkommit i de studier
som undersokt andra aspekter av inférandet, for-
andringen och avskaffandet av bonusar i lojalitets-
program. A ena sidan har de positiva effekterna av
inférandet av lojalitetsbonusar for konsumenterna
(dven om resultaten skiljer sig at mellan olika
typer av kunder) 4tfoljts av positiva effekter pa
foretagets resultat, och eftersom det ar troligt att
avskaffandet av bonusar kommer att ha en negativ
effekt pa konsumenternas beteende kan vi
forvanta oss en motsvarande effekt pa foretagets
resultat. A andra sidan ir de forvintade effekterna
inte lika tydliga, eftersom man utgér fran att det
finns skillnader mellan olika kundgrupper och att
det finns skillnader beroende pa foretagets mal-
grupper, konkurrensvillkor och geografiska
omraden. En viktig aspekt ar dessutom att
effekterna pa konsumentbeteende och foretags-
resultat fraimst har betraktats ur ett kortsiktigt
perspektiv och att det kan finnas vissa initiala
effekter som avtar med tiden. Detta kan innebdra
att en kortsiktig forlust av forséljning kan
atervinnas med tiden, medan de lingsiktiga
effekterna pa lonsamheten kan vara positiva.

Baserat pa denna genomgang ser vi ett tydligt
behov av ytterligare studier om bonusars roll i
lojalitetsprogram. Aven om det finns en
omfattande litteratur om lojalitetsprogram i stort,
beh6vs mer forskning om effekterna av att dndra

och ta bort bonusar i lojalitetsprogram specifikt.
Framtida forskning bor i mojligaste mén ocksa
forsoka bedoma faktiska snarare dn upplevda
effekter, eftersom detta skulle ge mer ledning-
srelevanta insikter om effekterna av bonusar i
lojalitetsprogram.

Med tanke pa det férnyade intresset for
lojalitetsprogram inom detaljhandeln ser vi ocksa
ett behov av att utvidga forskningen om lojalitets-
program till att ge insikter om lojalitetsprogram
som belonar andra beteenden dn kép (inom
modedetaljhandeln bel6nar till exempel Shein
den tid som spenderas och det innehall som delas
i deras app och H&M belonar beteenden som har
med hallbarhet att gora, till exempel dtervinning
av gamla varor och att ta med sig en egen viska
till butiken). Det finns ocksé gott om

mojligheter att ytterligare anpassa lojalitets-
programmen utifran konsumenternas faktiska
beteenden och relationsstadier. Det dr var for-
hoppning att den aktuella litteraturéversikten kan
tjana som en grund for sidana anstrangningar.
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