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Bakgrund

I Konkurrensverkets genomlysning av livsmedelsbranschen under 2023 och 2024 identifi-
erades lojalitetsprogram och tillhérande rabatter som ett tankbart omrade déar det kan finnas
konkurrensproblem.

Mot den bakgrunden har ekonomie doktor Ulrika Holmberg och professor Johan Hagberg
vid Handelshogskolan vid Goteborgs universitet, pa uppdrag av Konkurrensverket,
studerat forekomsten och effekterna av lojalitetsprogram i den svenska dagligvaruhandeln
utifran horisontell och vertikal konkurrens dédr konsumenternas perspektiv &r centralt.

En referensgrupp har haft méjlighet att lamna synpunkter pa uppdragsforskningsrapporten.
Referensgruppen har bestatt av Jens Hultman (Hogskolan i Kristianstad), Ulf Johansson
(Lunds universitet), Helena Nilsson (Jonkoping University), Jonas Nordstrom (AgriFood vid
Lunds universitet), Matilda Orth (IFN), Eric Rehn (AgriFood vid Lunds universitet) samt
Magnus Soderlund (HHS). Fran Konkurrensverket har Staffan Martinsson, Joakim Palm och
Joakim Wallenklint deltagit i referensgruppen.



Forfattarnas forord

Lojalitetsprogrammen i dagligvaruhandeln dr svara att studera av ett skil som blev tydligt
tidigt i arbetet: mycket av det som avgor vad ett medlemskap dr vart lamnar inga spar
utanfor kedjan. Erbjudandena éar visserligen vél synliga, i reklambladet, i butiken och i
apparna, men en vixande del av dem riktas till enskilda medlemmar, och den data som
programmen genererar stannar hos kedjorna. Att beskriva dem kréaver darfor att man
ndrmar sig dem fran flera hall samtidigt.

Vi har dérfor £6ljt kedjornas reklamblad vecka for vecka, besokt butiker i samtliga format,
fragat ett representativt urval konsumenter vad de 4r medlemmar i och vad de tror sig fa ut
av det, intervjuat konsumenter om hur programmen faktiskt anvéands i vardagen, och talat
med dem som utformar programmen och med de leverantérer som dr med och finansierar
dem. Varje delstudie har sina begransningar. Tillsammans ger de en bild som ingen av dem
kan ge pa egen hand.

Vi vill rikta ett stort tack till de konsumenter och branschféretradare som har latit sig
intervjuas och generdst delat med sig av sina erfarenheter av lojalitetsprogram. Ett sarskilt
tack riktas ocksa till referensgruppen. Vid métet den 23 april 2026 fick vi manga vérdefulla
synpunkter och rapporten &r pa flera punkter omarbetad till foljd av dem. Att bli last sa
noggrant dr en forman. Slutligen vill vi tacka Konkurrensverket for fortroendet att studera
lojalitetsprogrammen i dagligvaruhandeln. Vi hoppas att denna rapport kan utgora ett
viktigt kunskapsunderlag och vara till nytta for ldsare utifran olika syften och perspektiv.

Goteborg, augusti 2026
Johan Hagberg och Ulrika Holmberg

Foretagsekonomiska institutionen, Handelshdgskolan vid Goteborgs universitet
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Sammanfattning

Den hér rapporten viander sig framst till dem som arbetar med konkurrens- och konsument-
fragor inom dagligvaruhandeln, alltsa myndigheter, beslutsfattare och branschens egna
aktorer. Resultaten dr ocksa av intresse for forskare och for journalister som bevakar
matpriser.

Lojalitetsprogram har under de senaste decennierna blivit ett ndrmast obligatoriskt inslag i
svensk dagligvaruhandel och utgor i dag en central del av kedjornas prissiattning, kampanj-
logik och kundrelationer. Mot bakgrund av en koncentrerad marknad, stigande matpriser
och 6kande inslag av rabatter och medlemserbjudanden har Konkurrensverket initierat
denna studie for att belysa hur lojalitetsprogrammen &r utformade, hur de anvands och vilka
konsekvenser de far for konsumenter, handel, leverantorer och konkurrens.

Rapportens huvudresultat:

1. Nastan alla 4r med i flera program, och programmen avgor séllan var hushéllen
handlar.

2. Spridningen mellan programmen ar inte 6msesidig, och den stérker den storsta aktoren.

3. Bonusen dr den mest uppskattade formanen, och den belonar ett kopmonster som fa
hushall har.

4. Den medlemsvillkorade delen av kampanjerna dr annorlunda sammansatt an
marknaden, och forklaringen ligger i finansieringen.

5. Jamforbarheten mellan programmen brister, inte prisjamforelser i allmanhet.

Rapporten bygger pa sju delstudier: en internationell litteraturoversikt om lojalitetsprogram
och konkurrens, en strukturell kartlaggning av svensk dagligvaruhandel och lojalitets-
programmens utveckling, en systematisk analys av kedjornas reklamblad, observationer i
tolv butiker, en kvantitativ enkdtundersokning till ett representativt urval konsumenter,
kvalitativa intervjuer med tolv konsumenter samt kvalitativa intervjuer med &tta foretradare
for kedjor, butiker och leverantdrer.

Litteraturen beskriver lojalitetsprogram som institutionaliserade incitamentssystem som
belénar aterkommande kop, bygger upp byteskostnader och skapar omfattande mdjligheter
till datainsamling. Den visar att programmen ofta 6kar kdpfrekvensen och hur stor del av
hushallets matink&p som hamnar hos en och samma kedja, men ocksa att effekterna pa
lénsamhet och konkurrens ar ambivalenta, sarskilt i marknader med hog programtathet och
starka marknadsledare. Det finns en tydlig risk for att programmen pa mogna marknader
utvecklas till ett kostsamt nollsummespel, dér foretagen deltar av defensiva skal snarare an
for att skapa varaktiga konkurrensfordelar.

I den svenska dagligvaruhandeln &r lojalitetsprogrammen i dag fullt integrerade i de stora
kedjornas affarsmodeller och kopplas i flera fall till finansiella tjéanster. Reklambladsanalysen
visar att medlemserbjudandena dr sammansatta pa ett annat sitt &n marknaden i stort, och
att kedjornas egna markesvaror har en viktig men inte exklusiv roll i kampanjerna. Konsu-
mentundersokningen visar samtidigt att medlemskap ar mycket utbrett, att de flesta hushall



ar med i flera program parallellt (polygam lojalitet) och att prisrelaterade formaner, i form
av bonus, medlemspriser och rabatter pa kdnda varumaérken, varderas hogst.

En central iakttagelse dr att lojalitetsprogrammen bidrar till en mer komplex och svér-
overskadlig prisbild. Kombinationen av listpriser, generella medlemspriser, individuella
kuponger, trappbaserade bonusar och tidsbegransade kampanjer gor att listpriset i allt
hogre grad fungerar som en nominell referenspunkt snarare &n som det pris majoriteten av
konsumenterna betalar. I ljuset av tidigare forskning om prisrepresentationer kan detta
beskrivas som att konsumenter moter en “bunt av priser” f6r en och samma vara, dar
listpriset i praktiken blir ett “pris som fa betalar”. Detta minskar pristransparensen pa
marknadsniva. Konsumenterna sjdlva upplever inte prisjaimforelser mellan enskilda varor
som svara, men de har begransad kunskap om skillnaderna mellan kedjornas program,
vilket ar just den jamforelse som avgor vad ett byte av huvudbutik skulle vara vért. For
media och myndigheter innebar utvecklingen samtidigt att listprisbaserade prisjamforelser
blir ett allt samre méatt pa vad hushallen faktiskt betalar.

Ur ett konkurrensperspektiv framtrader bade potentiellt positiva och problematiska effekter.
Medlemmar som utnyttjar programmet aktivt kan fa ldgre priser och mer traffsikra
erbjudanden, samtidigt som jamforelsefriktion och strukturella bindningar i handelsledet,
minskad pristransparens och ett forstarkt fokus pa egna markesvaror riskerar att befasta
stora kedjors stdllning och skapa obalanser i relationen mellan handel och leverantorer.
Rapporten aterkommer till fyra fragor genomgaende: lojaliteten mellan butiker, kedjor och
leverantorer, pristransparensen och priset som fa betalar, inkluderingen och exkluderingen
kopplad till digitala medlemskap, samt data som konkurrensmedel.

Rapporten lamnar inga forslag pa atgarder. Uppdraget var att beskriva och analysera, och en
konkurrensréttslig bedomning ingar inte. Vi forvantar oss att resultaten kan anvandas som
underlag nar programmens roll fér konkurrensen prévas vidare.



Summary

This report is addressed primarily to those who work with competition and consumer issues
in the grocery sector: public authorities, policymakers and the industry’s own actors. The
findings are also of interest to researchers and to journalists covering food prices.

Loyalty programmes have become a near-universal feature of Swedish grocery retailing and
now form a central part of retailers’ pricing, promotion strategies and customer relation-
ships. Against the backdrop of a highly concentrated market, rising food prices and an
increasing reliance on discounts and member offers, the Swedish Competition Authority has
commissioned this study to examine how loyalty schemes are designed and used, and what
consequences they have for consumers, retailers, suppliers and competition.

The report’s main findings:

1. Almost all consumers belong to several programmes, and the programmes rarely
determine where households shop.

2. The overlap between programmes is not symmetrical, and it reinforces the position of
the market leader.

3. The bonus is the benefit members value most, and it rewards a shopping pattern that
few households have.

4. The member-only share of promotions is composed differently from the market as a
whole, and the explanation lies in how promotions are financed.

5. The comparability between the programmes is limited, not price comparisons in general.

The report draws on seven components: an international literature review on loyalty
programmes and competition, a structural overview of the Swedish grocery market and the
development of loyalty schemes, a systematic analysis of retailer leaflets, observations in
twelve stores, a quantitative consumer survey based on a representative sample, qualitative
interviews with twelve consumers, and qualitative interviews with eight representatives of
grocery chains, stores and suppliers.

The literature conceptualises loyalty programmes as institutionalised incentive systems that
reward repeat purchases, create switching costs and enable extensive collection of customer
data. Prior research shows that such programmes typically increase purchase frequency and
share of wallet, but their long-term effects on profitability and competition are mixed, parti-
cularly in markets with high programme penetration and strong incumbents. There is a
documented risk that, in mature markets, loyalty schemes turn into a costly zero-sum game
driven mainly by defensive motives.

In the Swedish grocery sector, loyalty schemes are fully integrated into the business models
of all major chains and are in several cases linked to financial services. The leaflet analysis
shows that the mix of products in member-only offers differs from the market in general,
with private-label products playing a prominent, though not exclusive, role. The consumer
survey shows that membership is very widespread, that most households participate in
several programmes simultaneously (polygamous loyalty), and that price-related benefits,
namely bonuses, member prices and discounts on well-known brands, are valued most.
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A key finding is that loyalty schemes contribute to a more complex and less transparent
price structure. The combination of list prices, general member prices, individual coupons,
tiered bonus systems and time-limited promotions means that list prices increasingly
function as nominal reference points rather than as the prices actually paid by most
consumers. Considering previous research on price representations, this can be described as
consumers facing a “bundle of prices” for a given product, where the list price effectively
becomes a “price that few pay”. This reduces price transparency at the market level.
Consumers do not find it difficult to compare prices between individual products, but they
know very little about the differences between the chains’ programmes, which is precisely
the comparison that determines what switching main store would be worth. For the media
and public authorities, the development means that list-price-based comparisons are
becoming an increasingly poor measure of what households actually pay.

From a competition perspective, the results point to both potentially positive and
problematic effects. Active members may obtain lower effective prices and more targeted
offers, while comparison friction and structural lock-in at the retail level, reduced price
transparency and a stronger emphasis on private labels may reinforce the position of large
chains and contribute to imbalances in the vertical relationship between retailers and
suppliers. The report returns to four questions throughout: loyalty between stores, chains
and suppliers; price transparency and the price that few pay; inclusion and exclusion linked
to digital membership; and data as a competitive asset.

The report makes no policy recommendations. Our remit was to describe and analyse, and
an assessment under competition law falls outside it. We expect the findings to serve as a
basis for further examination of what the programmes mean for competition.



1. Introduktion

Lojalitetsprogram har under de senaste decennierna blivit ett ndrmast obligatoriskt inslag i
svensk dagligvaruhandel och utgor i dag en central del av bade butikernas prissattning och
kundrelationer. De stora kedjorna konkurrerar inte enbart med sortiment, lagen och
butikskoncept, utan ocksa med alltmer sofistikerade program som kopplar samman
medlemskap, rabatter, bonusar och individanpassade erbjudanden. I takt med stigande
matpriser och 6kad uppmarksamhet kring hushdllens ekonomi har dessa program fatt en
mer framtrddande roll i konsumenternas vardagliga inkopsbeslut.

Konkurrensverkets genomlysning av livsmedelsbranschen 2023 och 2024 identifierade
lojalitetsprogram och tillhérande rabatter som ett omrade dar det kan finnas konkurrens-
problem, men ocksé situationer dar konsumenterna kommer i klam!. Den svenska daglig-
varumarknaden ar koncentrerad, med ett fatal stora aktorer som tillsammans star for en
mycket stor del av foérsdljningen (se avsnitt 4.1). Kombinationen av hog koncentration,
omfattande lojalitetsprogram och ett vaxande inslag av medlemsvillkorade priser vécker
fragor om hur konkurrensen faktiskt fungerar, bade horisontellt mellan kedjorna och
vertikalt i relationen mellan handel och leverantdrer. Det vacker ocksa fragor om hur olika
konsumentgrupper paverkas, vilka som gynnas mest och om négon riskerar att utestdngas
eller missgynnas av sittet programmen ar utformade pa.

I forskningslitteraturen definieras lojalitetsprogram ofta som langsiktiga och institutiona-
liserade incitamentssystem som syftar till att frimja bade beteendemdssig och attitydmassig
lojalitet genom att belona dterkommande kop. Programmen bygger pa ett uttryckligt
medlemskap och ar knutna till medlemmarnas kophistorik. De ger foretag mojlighet att
samla in omfattande kunddata som kan anvéndas for segmentering och individanpassad
marknadsforing. Flera studier pekar pa att medlemmar i lojalitetsprogram tenderar att
handla oftare, spendera mer per koptillfélle och lagga en storre andel av sina kategorikdp
hos det foretag dar de 4r medlemmar. Samtidigt betonar litteraturen att effekterna inte ar
entydigt positiva, vare sig for foretag eller konsumenter.

Ur ett konkurrensperspektiv lyfter litteraturen sarskilt tre fragor. For det forsta kan lojalitets-
program skapa olika former av byteskostnader och inlasningseffekter som minskar konsu-
menternas bendgenhet att byta butik och darmed ddmpar priskonkurrensen. For det andra
kan den 6kade anvandningen av individuella rabatter, bonusar och personliga erbjudanden
bidra till en mer komplex och svardverskadlig prisbild, vilket forsvagar méjligheterna till
prisjamforelser och kan minska pristransparensen pa marknaden. For det tredje kan urvalet
av varor och varumérken som exponeras i lojalitetsdrivna kampanjer paverka konkurrens-
villkoren mellan handelns egna varumérken (EMV) och leverantorernas varumérken (LMV)
och dérmed den vertikala konkurrensen i livsmedelskedjan.

De sex lojalitetsprogram som star i fokus i denna studie, alltsa Ica Stammis, Coop Medlem,
Willys Plus, Hemkop Klubb, City Gross Prio och Lidl Plus, erbjuder alla en kombination av
generella medlemspriser, tidsbundna kampanjer och olika former av bonus eller indivi-
duella rabatter. De kan dessutom kopplas till andra finansiella och tjénsterelaterade
erbjudanden, sasom kreditkort, partnererbjudanden och villkor for bolan. Programmen

1 Konkurrensverket, “Konkurrensverkets genomlysning av livsmedelsbranschen 2023-2024", Konkurrensverket
Rapport 2024, nr 5 (2025), https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/konkurrensverkets-
genomlysning-av-livsmedelsbranschen-20232024/.
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spanner over flera nivaer av relationer inom livsmedelskedjan: mellan centralorganisation
och enskilda butiker, mellan handel och leverantorer, och mellan butiker och konsumenter.

Mot denna bakgrund har Konkurrensverket initierat ett uppdragsforskningsprojekt med
syfte att beskriva forekomsten och effekterna av lojalitetsprogram i den svenska dagligvaru-
handeln, med sarskilt fokus p& konkurrensférhallanden och konsumenternas situation.
Overgripande handlar studien om att belysa hur lojalitetsprogrammen utformas, hur de
anvands i praktiken och vilka konsekvenser de far f6r konsumenter, dagligvaruhandels-
foretag, leverantorer och marknaden som helhet. I centrum star fragor om hur programmen
paverkar horisontell konkurrens mellan kedjor, vertikal konkurrens mellan handel och
producenter samt prisbildning och pristransparens for vanliga hushall. En konkurrens-
rattslig bedomning av programmen ingar inte i uppdraget.

For att besvara dessa fragor bygger rapporten pa sju delstudier. Den forsta ar en litteratur-
oversikt av internationell forskning om lojalitetsprogram, kompletterad med bransch- och
nyhetsmaterial om svenska forhallanden. Den andra &r en kartldggning av svensk daglig-
varuhandel och av hur programmen vuxit fram och ar utformade i dag, byggd pa kedjornas
hemsidor och appar. Den tredje dr en systematisk analys av kedjornas veckovisa reklamblad
under en sammanhéangande period. Den fjarde dr observationer i tolv butiker. Den femte &r
en enkdt till ett representativt urval konsumenter, den sjitte intervjuer med tolv konsu-
menter och den sjunde intervjuer med atta foretradare for kedjor, butiker och leverantorer.

Rapporten ar disponerad i atta kapitel. Kapitel 2 ar en litteraturoversikt 6ver centrala
begrepp, programtyper och tidigare forskning om effekter och konkurrensaspekter.
Kapitel 3 redovisar metod och material. Kapitel 4 beskriver svensk dagligvaruhandel,
prisutvecklingen och lojalitetsprogrammens framvéaxt och utformning. Kapitel 5 analyserar
medlemserbjudandena i kedjornas reklamblad, alltsa vilka varugrupper, varumarken och
leverantorer som forekommer och hur erbjudandena ar sammansatta. Kapitel 6 redovisar
konsumentperspektivet, alltsd medlemskap, anvandning, upplevda férmaner och
programmens betydelse for valet av butik och varor. Kapitel 7 redovisar branschperspek-
tivet utifran intervjuer med foretradare for kedjor, butiker och leverantorer. Kapitel 8 knyter
samman resultaten och bedomer vad programmen betyder f6r konkurrensen, f6r konsu-
menterna och for leverantdrerna.

Rapporten vaxlar mellan fyra perspektiv, och samma iakttagelse kan virderas olika
beroende pa vilket av dem som anldggs. Konsumentperspektivet handlar om vad medlem-
skapet ar vart for hushallet och vem som kan tillgodogora sig formanerna. Detaljhandels-
perspektivet handlar om vad programmen kostar och ger kedjorna, och varfor de drivs
vidare d@ven nar avkastningen ar osédker. Leverantdrsperspektivet handlar om vem som
betalar for kampanjerna och hur programmen paverkar férhandlingslaget mellan handel och
producent. Konkurrensperspektivet handlar om marknaden som helhet, alltsa om rorlig-
heten mellan aktorer, om pristransparensen och om huruvida programmen beféster de stora
aktorernas stillning. Att en kedja lyckas knyta kunder till sig &r positivt sett fran kedjan,
tvetydigt sett fran kunden och potentiellt problematiskt sett fran marknaden. Rapporten
anger darfor genomgaende vems perspektiv som avses, och kapitel 8 dr disponerat efter de
fyra.

Delstudierna redovisas i en och samma rapport déarfor att deras varde ligger i att de ldses
tillsammans: reklambladen visar vad som erbjuds, enkéten och intervjuerna vad
konsumenterna gor med det, och branschintervjuerna varfor erbjudandena ser ut som de



gor. Den ldsare som endast ar intresserad av en av delarna kan ldsa respektive
resultatkapitel fristdende och darefter ga direkt till kapitel 8.

Rapportens huvudresultat ar foljande:

1.

Nistan alla 4r med i flera program, och programmen avgor sidllan var hushallen
handlar. Nittioatta procent av konsumenterna dr medlemmar i minst ett av de sex
programmen, och genomsnittskonsumenten &r med i tre av dem. Medlemskapet har
anda liten betydelse for valet av butik jamfort med nédrhet, prisniva och sortiment.
Kedjeforetradarna beskriver det sjdlva pa samma satt.

Spridningen mellan programmen &r inte 6msesidig, och den stirker den storsta
aktoren. Inom vart och ett av de fem mindre programmen har omkring nittio procent av
medlemmarna ocksa ett medlemskap hos marknadsledaren, medan det omvénda ar
betydligt ovanligare. De mindre programmen fungerar darmed som tilldgg till det
storsta, inte som alternativ till det.

Bonusen dr den mest uppskattade formanen, och den belonar ett kopmonster som fa
hushall har. 80 procent av medlemmarna anser den viktig. Trosklarna raknas per kedja
och per period, i de flesta program per manad, och det vanligaste beteendet, omkring tre
program och inkop i flera, halverar bonusen. Det Gversta steget krédver mer i en kedja dn
fyra femtedelar av hushallen lagger pa mat totalt. Trosklarna ar i regel osynliga, och fyra
av tolv informanter missar ofta bonusen, sa beloppet ar ett tak, inte ett utfall.

Den medlemsvillkorade delen av kampanjerna dr annorlunda sammansatt dn
marknaden, och forklaringen ligger i finansieringen. Egna méarkesvaror utgor 42
procent av medlemserbjudandena mot 28 procent av forsaljningen, och de storsta
leverantorerna forekommer oftare &n de mindre. Kedjorna anger inget mal for detta.
Skillnaden foljer i stdllet av hur kampanjerna finansieras och av att villkoren for att
komma med i kampanjsystemet sorterar efter leverantorens storlek.

Jimforbarheten mellan programmen brister, inte prisjimférelser i allménhet.
Konsumenterna har inte svart att jamfora priser mellan enskilda varor, men de har svart
att jamfora programmen med varandra, och det dr den kunskapsdimension dér de
skattar sig sjdlva lagst. Kedjeforetrddarna bekraftar bilden. Det dr samtidigt just den
jamforelse som avgor vad ett byte av huvudbutik skulle vara vart.

Resultaten 1 och 2 rér konkurrensen mellan kedjorna, resultat 4 relationen mellan handel

och leverantdrer, och resultaten 3 och 5 prisbildningen och pristransparensen for hushallen.

Underlaget redovisas i kapitlen 4 till 7 och de samlade slutsatserna dras i kapitel 8.
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2. Litteraturoversikt lojalitetsprogram

Detta kapitel gar igenom forskningen om lojalitetsprogram i fem steg: definition och syften,
formaner och beléningar, programtyper, effekter pa konsumenternas beteende, och de risker
litteraturen pekar ut. Genomgéangen bygger pa forskningsoversikter och metaanalyser, pa
empiriska studier av dagligvaruhandel i bland annat Norge, Storbritannien, Nederldnderna,
Frankrike, USA och Sverige, och pa ett mindre antal studier frdn andra branscher. Dér ett
resultat hamtas fran en annan bransch anger vi det, eftersom programmens uppbyggnad
skiljer sig at.

2.1  Definition och syfte

Ett lojalitetsprogram éar ett institutionaliserat incitamentssystem som ska forbéttra kundernas
kopbeteende 6ver tid2 For att rdknas som ett lojalitetsprogram ska det vara strukturerat,
alltsa bygga pa ett uttryckligt medlemskap, och ha en langsiktig karaktdr dar kunden
beldnas 16pande utifran sitt kopbeteende?. Det skiljer programmen fran tillfalliga
priskampanjer och engangserbjudanden*.

Ordet lojalitet betyder olika saker for olika parter. For foretaget dr en lojal kund entydigt
onskvard, eftersom hon ger hogre och mer forutsagbara intdkter. For konsumenten &dr saken
mer tvetydig. Att samla sina inkop hos en aktor kan ge béattre utnyttjade formaner, men kan
ocksa innebéra att man avstar fran lagre priser hos konkurrenterna. En konsument som
handlar hos samma kedja for att samla podng kan allts& vara lojal i foretagets mening och
samtidigt fatta ett samre beslut i sin egen.

Den skillnaden har betydelse ur ett konkurrensperspektiv. Konkurrens forutsatter att
kunder &r beredda att byta nér villkoren ar battre ndgon annanstans, och lojalitetsprogram
syftar uttryckligen till att gora sddana byten mindre attraktiva. Ett hogt matt pa beteende-
massig lojalitet dr darfor inte i sig ett tecken pa att marknaden fungerar val. Vi anvander
genomgaende ordet lojalitet beskrivande, som ett matt pa hur mycket en konsument samlar
sina inkdp hos en aktor.

Litteraturen anger fyra syften med programmen. Det forsta &r att beléna och forstarka
lojalitet, bade i beteende och i attityd?®. Det andra &r att 6ka intdkterna genom hogre
kopfrekvens, storre snittkdp och en storre andel av kundens totala matinkop, delvis genom
att bygga upp byteskostnader®. Det tredje ar att samla in uppgifter om medlemmarnas

2 Jisu J. Kim m.fl., ” An emerging theory of loyalty program dynamics”, Journal of the Academy of Marketing
Science 49, nr 1 (2021): 71-95; Alex Belli m.fl., 740 years of loyalty programs: how effective are they? Generalizations
from a meta-analysis”, Journal of the Academy of Marketing Science 50 (2022): 147-73; Yanyan Chen m.fl., " Three
Decades of Research on Loyalty Programs: A Literature Review and Future Research Agenda”, Journal of Business
Research 124 (2021): 179-97.

3 Dorotic m.fl., “Loyalty Programmes: Current Knowledge and Research Directions*”, International Journal of
Management Reviews 14 (2012): 217-37.

4 Dorotic m.fl., “Loyalty Programmes: Current Knowledge and Research Directions*”; Yuping Liu, ”The long-term

impact of loyalty programs on consumer purchase behavior and loyalty”, Journal of Marketing 71, nr 4 (2007): 19-35.

5Byron Sharp och Anne Sharp, “Loyalty Programs and Their Impact on Repeat-Purchase Loyalty Patterns”,
International Journal of Research in Marketing 14, nr 5 (1997): 473-86; Jun Kang m.fl., ”Customer-Company
Identification and the Effectiveness of Loyalty Programs”, Journal of Business Research 68, nr 2 (2015): 464-71.

¢Lars Meyer-Waarden, ”The Influence of Loyalty Programme Membership on Customer Purchase Behaviour”,
European Journal of Marketing 42, nr 1/2 (2008): 87-114; Jiyoung Hwang och Laee Choi, “Having Fun While
Receiving Rewards?: Exploration of Gamification in Loyalty Programs for Consumer Loyalty”, Journal of Business



preferenser, demografi och kopmonster, som sedan ligger till grund for riktade erbjudan-
den’. Det fjarde ar defensivt: foretagen infGr program av rddsla for att halka efter konkurren-
terna, dven om de sillan sager det 6ppet®.

2.1.1 Kundbevarande och byteskostnader

Programmens kanske viktigaste syfte dr att behalla de kunder foretaget redan har, eftersom
det anses billigare &n att skaffa nya®. For att uppna det bygger programmen upp byteskost-
nader hos konsumenten, framfor allt genom poang och nivaer som samlas 6ver tid™°. Det
skapar en inldsning, eftersom kunden gar miste om intjanade forméaner om hon byter!.

Litteraturen delar in byteskostnaderna i tre slag. Ekonomiska byteskostnader uppstar nar
kunden samlar ett saldo som gar forlorat vid ett byte, och de kraver férdréjda beloningar.
Omedelbara rabatter i kassan skapar ingen inldsning alls'2. Psykologiska byteskostnader
handlar om vana, status och tillhorighet'®. Processmassiga byteskostnader ar den tid och
moda det tar att registrera sig i ett nytt program och ldra sig dess villkor'4. Beldgget kommer
i stor utstrdckning fran branscher dir de intjanade férmanerna har hogt varde per enhet och
lang intjaningstid, som flyg och hotell. I dagligvaruhandeln ar kopfrekvensen hog och
beloppen sma, vilket talar for att byteskostnaderna dr av en annan storleksordning.

Programmen fungerar inte lika bra for alla foretag. Foretag med storre marknadsandel har
relativt sett mer nytta av ett program &n mindre aktorer, ett monster som aterfinns bade i
dagligvaruhandeln och i den amerikanska flygbranschen'. Férklaringen ar att en

Research 106 (januari 2020): 365-76; Ross W. Johnson m.fl., ”Balancing New Members and Non-Members: Insights
into the Impact of Loyalty Program Enrollments on Service Provider Performance”, Journal of Service Research, nr
10946705251374540 (2025).

7 Frode Alfnes m.fl., Kunnskapsgrunnlag om kundeprogrammene i dagligvaremarkedet. Del 1: Appanalyse og
litteraturgjennomgang, no. 1 (SIFO, 2026), https://www.regjeringen.no/no/aktuelt/forste-delrapport-om-daglig-
varebutikkenes-fordelsprogrammer-er-klar/id3146889/; Competition and Markets Authority (CMA), Loyalty pricing
in the groceries sector: Findings report, november 2024, https://www.gov.uk/cma-cases/loyalty-pricing-in-the-
groceries-sector.

8 Grahame R. Dowling och Mark Uncles, Do Customer Loyalty Programs Really Work?”, Sloan Management
Review 18, nr 3 (1997): 71-83.

°R. N. Bolton m.fl., “Implications of Loyalty Program Membership and Service Experiences for Customer Retention
and Value”, Journal of the Academy of Marketing Science 28, nr 1 (2000): 95-108; Belli m.fl., ”40 years of loyalty
programs: how effective are they? Generalizations from a meta-analysis”; Dorotic m.fl., “Loyalty Programmes:
Current Knowledge and Research Directions*”.

10 Liu, ”The long-term impact of loyalty programs on consumer purchase behavior and loyalty”; Michael Lewis,
”The influence of loyalty programs and short-term promotions on customer retention”, Journal of Marketing
Research 41, nr 3 (2004): 281-92.

11 Liu, "The long-term impact of loyalty programs on consumer purchase behavior and loyalty”.

12 Jorna Leenheer m.fl., ”Do loyalty programs really enhance behavioral loyalty?”, International Journal of Research
in Marketing 24, nr 1 (2007): 31-47.

13 Liu, "The long-term impact of loyalty programs on consumer purchase behavior and loyalty”.

14 Jochen Wirtz, Anna S. Mattila och May Oo Lwin, “"How Effective Are Loyalty Reward Programs in Driving Share
of Wallet?”, Journal of Service Research 9, nr 4 (2007): 327-34.

15 Lars Meyer-Waarden och Christophe Benavent, “The Impact of Loyalty Programmes on Repeat Purchase
Behaviour”, Journal of Marketing Management 22, nr 1-2 (2006): 61-88; Yuping Liu och Rong Yang, “Competing
loyalty programs: Impact of market saturation, market share, and category expandability”, Journal of Marketing
73 (2009): 93-108.
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marknadsledare har en storre kundbas och ett bredare sortiment, vilket ger medlemmarna
fler tillfallen att tjana in och 16sa in podng?e.

2.1.2 Bel6ningar baserade pa kophistorik

Det som skiljer ett lojalitetsprogram fran en tillfallig kampanj ar att beloningen bygger pa
kundens tidigare kop'”. Kunden samlar en form av valuta, exempelvis poédng eller stimplar,
som senare kan l6sas in8. Kophistoriken fyller tre funktioner for féretaget. Den flyttar
kundens beslut fran det enskilda kopet till en ldngre horisont, den gor riktade erbjudanden
mdjliga, och den gor det mojligt att segmentera kundbasen och rikta de dyraste formanerna
till de mest 16nsamma kunderna.

2.1.3 Data som programmens karna

Synen pa vad programmen framst &r till {or har forskjutits. Dar dldre forskning sag data-
insamlingen som ett medel bland flera, beskriver nyare arbeten den som programmens
huvudsakliga funktion. I den tolkningen dr rabatten inte en beloning for lojalitet, utan den
ersattning kunden far for sina uppgifter®.

Omtolkningen har tre f6ljder. Frdgan om lonsamhet forandras, eftersom ett program kan
vara motiverat dven utan lojalitetseffekt. Uppgifterna har ett varde for sortiment,
prissattning, prognoser och féorhandlingar med leverantorer?'. En informationsskillnad
uppstar i vardekedjan, eftersom handeln far kunskap om efterfragan och priskanslighet som
leverantdrerna bara kan fa genom att kopa den?. Och fradgan om urval aktualiseras. Ett
foretag som kan se vilka kunder som &r l16nsamma kan i princip ocksa rikta erbjudanden
bort frdn dem som inte &dr det?. Vi har inte funnit belagg for att den mojligheten utnyttjas i
svensk dagligvaruhandel, men den foljer tekniskt av programmens konstruktion och ar
relevant bade for konkurrensen och f6r konsumentskyddet.

16 Liu och Yang, “Competing loyalty programs: Impact of market saturation, market share, and category
expandability”.

17 Reeti Agarwal och Ankit Mehrotra, “Understanding What Matters to Customers: The Case of Loyalty Programs
in the Indian Context”, Journal of Relationship Marketing 17, nr 4 (2018): 311-34; Youjae Yi och Hoseong Jeon,
”Effects of Loyalty Programs on Value Perception, Program Loyalty, and Brand Loyalty”, Journal of the Academy
of Marketing Science 31, nr 3 (2003): 229-40.

%77

18 Dorotic m.fl., “Loyalty Programmes: Current Knowledge and Research Directions*”.

19 Berry Berman, "Developing an effective customer loyalty program”, California Management Review 49, nr 1
(2006): 123-48; Lisa O'Malley, ”Can Loyalty Schemes Really Build Loyalty?”, Marketing Intelligence & Planning 16,
nr 1 (1998): 47-55.

20 Joseph Turow, The Aisles Have Eyes: How Retailers Track Your Shopping, Strip Your Privacy, and Define Your
Power (Yale University Press, 2017).

21 Ménica Cortifias, Margarita Elorz och José Miguel Mugica, “The Use of Loyalty-Cards Databases: Differences in
Regular Price and Discount Sensitivity in the Brand Choice Decision between Card and Non-Card Holders”, Journal
of Retailing and Consumer Services 15, nr 1 (2008): 52-62; CMA, Loyalty pricing in the groceries sector.

22 Alfnes m.fl., Kunnskapsgrunnlag om kundeprogrammene i dagligvaremarkedet. Del 1: Appanalyse og
litteraturgjennomgang; CMA, Loyalty pricing in the groceries sector.

2 Berman, ”"Developing an effective customer loyalty program”; Louise O'Brien och Charles Jones, “Do Rewards
Really Create Loyalty?”, Harvard Business Review 73, nr 3 (1995): 75-82.



2.2 Formaner och bel6ningar

Litteraturen skiljer mellan harda och mjuka beloningar?%. Harda beloningar &r ekonomiska:
rabatter, poang, kuponger och kontantaterbaring?. De dr ofta skélet till att konsumenten gar
med, men de riskerar att fostra ett priskansligt beteende dar kunden é&r lojal mot rabatten
och inte mot butiken?. Mjuka beloningar ar icke-monetéra och ger status eller uppmarksam-
het, exempelvis fortur i koer eller inbjudningar till evenemang?. De kan bygga en mer
langsiktig attitydmassig lojalitet?®. I praktiken kombinerar programmen béda slagen.

Forméner kan ocksé vara direkta eller indirekta®. En direkt beloning stodjer foretagets egen
verksamhet, som ndr en matbutik ger en gratis matvara, medan en indirekt beloning saknar
koppling till varumarket, som nér en butik lottar ut en resa. Direkta beldningar &r 6ver lag
mer effektiva, eftersom de forstarker foretagets egen produktposition®. Den tredje dimen-
sionen dr om beloningen dr omedelbar eller fordréjd. Omedelbara rabatter i kassan upp-
skattas vid rutinkdp, medan férdrojda beloningar bygger upp de byteskostnader som
beskrivs i avsnitt 2.13!. Satts malen for hogt eller fordrojningen for lang kan programmet i
stéllet skapa frustration®.

2.3  Typer av lojalitetsprogram

Litteraturen delar in programmen i fyra grundtyper. Grundlaggande program ger samma
rabatt till alla medlemmar ndr medlemskapet kopplas till kopet. Program med mangd-
rabatter, som stampelkort, kraver inte nddvandigtvis att foretaget samlar in kunddata.
Program dar kunden samlar poang eller aterbaring over tid bygger pa registrerad
kophistorik. Och den mest resurskrdavande typen anvander databaser och segmentering for
att skraddarsy erbjudanden efter varje kunds kophistorik.

2 Agarwal och Mehrotra, ”Understanding What Matters to Customers”.

% Kerrie Bridson m.fl., ” Assessing the Relationship between Loyalty Program Attributes, Store Satisfaction and
Store Loyalty”, Journal of Retailing and Consumer Services 15, nr 5 (2008): 364-74; Aida Mimouni-Chaabane och
Pierre Volle, “Perceived Benefits of Loyalty Programs: Scale Development and Implications for Relational
Strategies”, Journal of Business Research 63, nr 1 (2010): 32-37.

26 Bridson m.fl., ” Assessing the Relationship between Loyalty Program Attributes, Store Satisfaction and Store
Loyalty”; Stavroula Wallstrom m.fl., “Retailers View on Customer Loyalty — a Social Resource Theory Perspective”,
The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research 34, nr 4 (2024): 399-416.

2 Bridson m.fl., ” Assessing the Relationship between Loyalty Program Attributes, Store Satisfaction and Store
Loyalty”; Belli m.fl., “40 years of loyalty programs: how effective are they? Generalizations from a meta-analysis”.

28 Bridson m.fl., ” Assessing the Relationship between Loyalty Program Attributes, Store Satisfaction and Store
Loyalty”; Anastasia Stathopoulou och George Balabanis, “The Effects of Loyalty Programs on Customer
Satisfaction, Trust, and Loyalty toward High- and Low-End Fashion Retailers”, Journal of Business Research 69, nr
12 (2016): 5801-8.

2 Dowling och Uncles, “Do Customer Loyalty Programs Really Work?”; Yi och Jeon, “Effects of Loyalty Programs
on Value Perception, Program Loyalty, and Brand Loyalty”.

30Belli m.fl., “40 years of loyalty programs: how effective are they? Generalizations from a meta-analysis”.

31 Belli m.fl., ”40 years of loyalty programs: how effective are they? Generalizations from a meta-analysis”; Monire
Jalili och Michael S. Pangburn, ”Understanding the Value of Delayed Discounts in Retail Rewards Programs”,
Decision Sciences 52, nr 4 (2021): 952-85.

32 Bernd Stauss m.fl., ”Customer Frustration in Loyalty Programs”, International Journal of Service Industry
Management 16, nr 3 (2005): 229-52.

3 Berman, "Developing an effective customer loyalty program”.
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Programmen skiljer sig ocksé at i tre andra avseenden. De kan vara 6ppna for alla eller
selektiva®. De kan drivas av en enskild aktor eller vara koalitionsprogram som sammanfor
flera foretag, vilket gor att podngen samlas snabbare men ocksa kan splittra lojaliteten
mellan partnerna®. Och bel6ningsstrukturen kan vara linjdr, alltsa proportionell mot vad
kunden handlar for, eller nivdbaserad med statusnivder som guld och platina®. Niva-
baserade program lyfts fram som sdrskilt kraftfulla, eftersom kunder motiveras av att na en
hogre status, samtidigt som en nedgradering kan vacka starkt missnoje?. Den forskningen &r
dock koncentrerad till detaljhandel, flyg och hotell®. Nivderna i de svenska dagligvaru-
programmen dr av ett annat slag. De bygger pa kopvolym under en avgransad period och
aterstalls, i stallet for att besta Gver tid. Resultaten om statuseffekter och nedgradering &r
darfor bara delvis 6verforbara.

2.4  Effekter pa konsumentbeteende

Programmens framsta mal dr beteendemassig lojalitet, som mats i kopfrekvens, transaktions-
storlek och andel av kundens totala ink6p®. En svensk genomgang pekar pa en atskillnad
som har betydelse for hur denna rapports resultat ska ldsas. Bostrom och Sundstrém
framhaller att en definition som bara bygger pa beteende missar vad personen tanker och
kanner. Ett aterkommande kdpbeteende kan ha helt andra orsaker an lojalitet: kunden
saknade alternativ, konkurrentens erbjudande var slut, eller s& fanns inga preferenser alls#.
De beskriver beteendemadssig lojalitet som den mindre stabila av de tva formerna, och menar
att den upphor latt nar ett battre erbjudande dyker upp eller nar villkoren dndras*. Eftersom
lojalitetsprogrammens framsta verktyg dr prisrelaterade formaner riktar de sig alltsa mot
just den form av lojalitet som ar lattast att bryta.

Forfattarna foreslar déarfor en definition som gor villkorligheten tydlig. Lojalitet &r nadgons
vilja att gora en kédnslomadssig eller praktisk investering for att vidmakthéalla en relation, s&
lange den upplevs som vardefull och relevant®. Orden sa ldnge ar vasentliga. Lojalitet ar
inget en aktor kan forvarva, utan nagot som bestar bara sa lange motparten tycker att
relationen &r vard sitt pris.

3 Carol L. Esmark m.fl., ”"Open versus Selective Customer Loyalty Programmes”, European Journal of Marketing
50, nr 5/6 (2016): 770-95.

3% Nick J. F. Bombaij och Marnik G. Dekimpe, ”When Do Loyalty Programs Work? The Moderating Role of Design,
Retailer-Strategy, and Country Characteristics”, International Journal of Research in Marketing 37, nr 1 (2020): 175-95.

3% Asta Kyguoliene m.fl., “The Influence of Perceived Benefits on the Satisfaction with the Loyalty Program”,
Engineering Economics 28, nr 1 (2017): 101-9.

37 Belli m.fl., “40 years of loyalty programs: how effective are they? Generalizations from a meta-analysis”.
38 Chen m.fl., ”Three Decades of Research on Loyalty Programs”.

% Leenheer m.fl., “Do loyalty programs really enhance behavioral loyalty?”; Anne W. Mégi, “Share of Wallet in
Retailing: The Effects of Customer Satisfaction, Loyalty Cards and Shopper Characteristics”, Journal of Retailing 79,
nr 2 (2003): 97-106.

40 Margareta Bostrom och Malin Sundstrom, Lojalitet pa riktigt (Lund: Studentlitteratur, 2022), 36.
4 Bostrom och Sundstrém, Lojalitet pa riktigt, 43.

4 Bostrom och Sundstrom, Lojalitet pa riktigt, 48.



Tva mekanismer ar centrala i litteraturen®. Poangtryck innebar att kunden ¢kar sina ink&p
ju ndrmare en beldningstroskel hon kommer#. Belonat beteende innebér att den hogre
kopfrekvensen bestar dven efter att beloningen ar inlost*. Effekten ar storst hos dem som
handlade minst fran borjan. De storsta forandringarna sker bland kunder som handlar i liten
eller medelstor omfattning, eftersom de har utrymme att dndra sitt beteende*. Storhand-
lande och redan lojala kunder okar sdllan sina utgifter, trots att det ofta dr de som utnyttjar
beloningarna mest, eftersom de redan handlar sa mycket att de har svart att 6ka¥’.

Sjalvselektion dr ett centralt matproblem som ldtt gor att effekten overskattas*. Konsumenter
som redan besoker butiken ofta gér med tidigt, eftersom de snabbast far del av férdelarna®.
En studie fann att den faktiska 6kningen av andelen av kundens inkdp var betydligt lagre
nér sjdlvselektionen raknades bort*. Nar konkurrenterna infor liknande program blir
konsumenterna medlemmar hos flera samtidigt, vilket kallas polygam lojalitet'. Effekterna
tar da i hog grad ut varandra. Konsumenterna utnyttjar forménerna, koper framst pa
kampanj och flyttar sina inkdp snabbt mellan programmen, vilket minskar programmens
formaga att fordndra det underliggande kdpbeteendet2.

2.5 Utmaningar och risker

Litteraturen pekar ut risker for fyra parter: for dagligvaruhandeln sjdlv, for konsumenterna,
for leverantdrerna och f6r konkurrensen pa marknaden som helhet.

2.5.1 Utmaningar och risker for dagligvaruhandeln

Dagligvaruhandelns program bygger séllan édkta lojalitet, utan fostrar ett priskéansligt kop-
beteende®. Eftersom beloningarna oftast dr prisrabatter uppstar en falsk lojalitet, dar kunden
ar lojal mot rabatten och inte mot butiken>. Konsumenterna tecknar gratis medlemskap i
flera kedjor for att plocka de mest nedsatta varorna i var och en®. I en bransch med laga

4 Gail Ayala Taylor och Scott A. Neslin, “The Current and Future Sales Impact of a Retail Frequency Reward
Program”, Journal of Retailing 81, nr 4 (2005): 293-305.

4 Taylor och Neslin, ”The Current and Future Sales Impact of a Retail Frequency Reward Program”; Matilda
Dorotic m.fl., "Reward Redemption Effects in a Loyalty Program When Customers Choose How Much and When to
Redeem”, International Journal of Research in Marketing 31, nr 4 (2014): 339-55.

4 Taylor och Neslin, “The Current and Future Sales Impact of a Retail Frequency Reward Program”.

4 Liu, “The long-term impact of loyalty programs on consumer purchase behavior and loyalty”; Dorotic m.fl.,

”Loyalty Programmes: Current Knowledge and Research Directions*”.

4 Dorotic m.fl., “Loyalty Programmes: Current Knowledge and Research Directions*”.

48 Leenheer m.fl., “Do loyalty programs really enhance behavioral loyalty?”; Lars Meyer-Waarden och Christophe
Benavent, ”Grocery Retail Loyalty Program Effects: Self-Selection or Purchase Behavior Change?”, Journal of the
Academy of Marketing Science 37, nr 3 (2009): 345-58.

4 Meyer-Waarden och Benavent, “Grocery Retail Loyalty Program Effects”.
% Leenheer m.fl., “Do loyalty programs really enhance behavioral loyalty?”

51Magi, ”Share of Wallet in Retailing”; Dowling och Uncles, “Do Customer Loyalty Programs Really Work?”;
Bombaij och Dekimpe, “When Do Loyalty Programs Work?”.

52Meyer-Waarden och Benavent, ”Grocery Retail Loyalty Program Effects”; Leenheer m.fl., “Do loyalty programs
really enhance behavioral loyalty?”.

5 Wallstrom m.fl., “Retailers View on Customer Loyalty — a Social Resource Theory Perspective”.
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marginaler urholkar det marginalen per kop3. Marknaden &r dessutom mattad. Nar alla
konkurrenter har liknande program forsvinner konkurrensférdelen, samtidigt som
programmen blir svéra att avveckla utan att tappa kunder®”. Resonemanget bygger i
huvudsak pé flygbranschen. For dagligvaruhandeln pekar den norska kunskapsoversikten
och den brittiska konkurrensmyndighetens granskning i samma riktning, men med
programstrukturer som skiljer sig fran flygets®. Programmen &r ocksa dyra att driva, och
lonsamheten dras ned av att det framst dr de som redan handlar mest som gar med.
Foretagen subventionerar ddarmed till stor del inkdp som dnda hade blivit av®.

2.5.2 Konsumentproblem kopplade till lojalitetsprogram

Litteraturen identifierar fyra slags frustration som uppstar nar programmen inte levererar
det utlovade vardet®. Kvalifikationsbarridrer betyder att kraven for att nd en beléning &r
orimligt hoga. Otillganglighet betyder att beloningen i praktiken inte gér att utnyttja. En
tredje frustration ar att beloningen saknar reellt virde nar den val nds. Och inlosenkostnader
betyder att kunden maste ldgga orimligt mycket tid och mdda pa att fa ut formanen.

Programmen sdrbehandlar kunder, vilket skapar problem for dem som hamnar utanfor.
Litteraturen beskriver en dskaddareffekt, ddr icke-medlemmar upplever orittvisa nér de ser
att andra far battre priser, och dér de kan svara med att handla mindre¢'. Datainsamlingen ar
ett eget riskomrade. Konsumenter oroar sig for kommersiell 6vervakning men byter anda
bort sina uppgifter mot rabatter och bekvamlighet, vilket kallas personaliseringintegritets-
paradoxen®. Komplexa villkor gor att de séllan forstar vad de samtycker till®. Slutligen
komplicerar programmen prisbilden. Poanguppdrag, personliga kuponger och krav pa
aktivering i appar gor det svart for konsumenten att veta vad en vara egentligen kostar och
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att jamfora erbjudanden®. Kravet pa digital narvaro riskerar dessutom att stinga ute &dldre
konsumenter och personer med funktionsnedséttning fran de lagsta priserna®.

2.5.3 Problem fér leverantorsled inom dagligvaruhandeln

Lojalitetsprogram beskrivs i litteraturen som ett verktyg for kedjorna att starka sin stéllning
mot leverantorerna®. Florez-Acosta menar att rabatterna ofta riktas mot kedjornas egna
markesvaror, vilket 6kar konsumenternas betalningsvilja for dem och minskar kedjornas
beroende av leverantdrsvarumarken®”. Monstret dr sarskilt utmanande pa marknader med f&
aktorer och hog vertikal integration®.

Informationsskillnaden &r det andra problemet. Kedjorna dger kdphistoriken och har dar-
med ett Overtag i forhandlingar om priser®. Det har vuxit fram en affarsmodell dar kedjorna
séljer insikter tillbaka till leverantdrerna genom egna analysbolag, som Tescos Dunnhumby
och Sainsbury's Nectar3607. Leveranttrerna far alltsa kopa tillbaka uppgifter om hur deras
egna varor séljer. Kampanjerna finansieras dessutom i stor utstrackning av leverantorerna?.
Samannonsering, dér leverantoren betalar for att komma med i kedjans kampanjer, dr sedan
lange standard”2. Zhang och Breugelmans beskriver pressen. En leverantdr som inte bidrar
med tillrackliga rabatter riskerar att kedjan lyfter fram konkurrenter eller sina egna mérkes-
varor i stdllet, och leverantorerna bar darmed en stor del av den finansiella risken for
kedjornas prisnedsattningar”.

2.5.4 Problem for konkurrens och marknadsdynamik

Naér en stor del av aktorerna infor liknande program forsvinner konkurrensférdelen, och
programmen blir en nddvandighet for att behalla sin position?. Litteraturen beskriver
mattnaden som ett fangarnas dilemma. Konkurrenstrycket tvingar foretagen att driva
kostsamma system som &r svara att avveckla utan att tappa kunder”. Programmen gynnar
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dessutom de redan stora”. En marknadsledare har en stérre kundbas och ett bredare
sortiment, vilket ger medlemmarna fler tillfallen att tjana in och 16sa in poéng och gor
programmet mer vardefullt””. Byteskostnaderna kan ocksa fungera som intrddesbarriarer,
vilket gor det dyrt for nya aktorer att ta sig in och pa sikt befédster de storas stallning?s.

Programmen minskar ocksa prisernas synlighet. Medlemspriser, personliga erbjudanden
och bonusstrukturer férsvarar prisjaimforelser mellan foretag, vilket dr en férutsattning for
att konkurrensen ska fungera”. Att olika kunder betalar olika mycket for samma vara kallas
i ekonomisk litteratur for prisdiskriminering. Det ar ett beskrivande begrepp och inte ett
omdome®. Vad det betyder sammantaget dr omtvistat. Miravete har undersokt saken med
kassadata fran dagligvaruhandeln. Prisskillnader skapar nagot nytt bara om de gor att det
séljs mer, alltsa om de ldgre priserna nar kunder som annars inte hade kopt varan, och han
finner att det villkoret sdllan dr uppfyllts!. Dubé och Misra har testat personliga priser i ett
faltexperiment. Fler dn sex av tio kunder tjanade pa dem, samtidigt som kunderna som
grupp forlorade??. Det som aterkommer i forskningen &r att det gar att visa vem som vinner
och vem som forlorar, men inte hur stor den samlade effekten blir.

En skillnad ar viktig for hur rapportens resultat ska ldsas. Att programmen flyttar pengar
mellan grupper dr inte samma sak som att de gor samhadllet fattigare. Om en krona gar fran
en kund till en annan, eller frén en leverantor till en kedja, forsvinner den inte. Den byter
agare. En verklig forlust uppstar forst om programmen far ndgon att avsta fran ett kop som
annars hade blivit av, eller far foretagen att lagga pengar pa nagot som ingen har nytta av.
Fragor om vem som vinner och vem som f&rlorar kan vara nog sé viktiga for Konkurrens-
verket, men de bor inte beskrivas som att ndgot gar forlorat. Rapporten rdknar inte sjélv pa
den samlade effekten, av skdl som redovisas sist i kapitel 8.
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3. Metod

Studien kombinerar kvantitativa och kvalitativa metoder. Materialet bestar av forsknings-
litteratur, dokument, kedjornas hemsidor och appar, nyhetsartiklar och reklamblad, samt
observationer i butik, en enkat till ett representativt urval konsumenter och intervjuer med
konsumenter och branschfdretradare. Kombinationen gor det majligt att bade beskriva hur
programmen dr konstruerade och analysera hur de uppfattas och anvands i vardagen.

3.1 Litteraturstudie

Litteraturstudien har tva syften. Det ena &r att ge en oversikt over tidigare forskning om
lojalitetsprogram och prisstrategier i dagligvaruhandeln. Det andra &r att sdtta de svenska
programmen i ett bredare sammanhang genom jamforelser med studier fran andra lander.

Underlaget ar av tre slag. Forskningslitteratur i form av artiklar, avhandlingar, bocker och
forskningsrapporter, sokt via Elicit, Undermind, Google Scholar och Scopus. Rapporter om
den svenska dagligvaruhandeln och om liknande system pa andra marknader, sarskilt den
brittiska konkurrensmyndighetens undersokning av lojalitetsprissattning och forsknings-
institutet SIFO:s studie av kundprogram i norsk dagligvaruhandel. Och branschpress,
hamtad via mediearkivet Retriever. Branschpressen anvands for att beskriva marknadens
utveckling och aktdrernas egna framstallningar, inte som sjdlvstandig evidens for orsaks-
samband, och redovisas med tidning, datum och sida. Kéllorna har organiserats i referens-
hanteringsprogrammet Zotero.

3.2  Kartlaggning av lojalitetsprogram i appar, hemsidor och
reklamblad

Kartlaggningen bygger pa kedjornas hemsidor, mobilappar och reklamblad. Hemsidor och
appar har anvints for att dokumentera hur medlemskap presenteras och hur villkor och
formaner beskrivs. Reklambladen har analyserats I6pande for att fanga vilka medlems-
erbjudanden som kommuniceras och hur de prissatts.

Reklambladen dr genomgangna systematiskt under veckorna 1 till 14 ar 2025, alltsa januari
till bérjan av april. Jul, pask och sommarens kampanjperioder ingdr darmed inte. For vart
och ett av de sex programmen valdes en butik i Goteborgsomradet per butiksformat,
sammanlagt tolv butiker. Narheten till Handelshogskolan underlattade observationer och
innebar att samtliga butiker verkar inom samma geografiska marknad.

Med medlemserbjudande avses ett erbjudande vars pris forutsatter medlemskap i kedjans
lojalitetsprogram. Materialet omfattar de medlemserbjudanden som kommuniceras i
reklamblad. Samma erbjudanden kommuniceras ocksa i andra kanaler, i butiken, i kedjans
app och pa hemsidan samt i externa pristjdnster. Vi utgar fran de digitala reklambladen
déarfor att varje butiksformat ger ut ett eget blad, i regel varje vecka, vilket gor de tolv
formaten jamfoérbara med varandra. Individuellt riktade erbjudanden och digitala kuponger
ingédr daremot inte, eftersom de bygger pa medlemmens kdphistorik och bara syns for
kedjan och for mottagaren. Analysen beskriver darmed de allmédnt kommunicerade
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medlemserbjudandena, och den samlade omfattningen av medlemsvillkorad prissittning ar
sannolikt storre an vad materialet visar.

Identifieringen utgér fran varje kedjas egen markning i bladet, eftersom kedjorna markerar
medlemspris pa olika sétt. Nar ett medlemspris samtidigt bar en generell kampanjméarkning
har erbjudandet kodats som medlemserbjudande, eftersom det annonserade priset forut-
satter medlemskap. Formaner som inte avser en enskild vara, exempelvis procentrabatt pa
hela kopet vissa veckodagar, har inte kodats som erbjudanden. Hur stor del av bladet i stort
som utgodrs av medlemserbjudanden dr en fraga som materialet inte dr avsett att besvara.

Representativiteten kontrollerades under vecka 11. Da valdes ytterligare fem butiker per
kedja och format slumpmassigt ur listor Over samtliga butiker i landet, framtagna genom en
systematisk kartlaggning via kedjornas hemsidor. Listorna omfattade 1 265 Ica-butiker, 772
Coop-butiker, 244 Willys-butiker, 191 Hemkop-butiker, 42 City Gross-butiker och 197 Lidl-
butiker. Sammanlagt analyserades reklamblad frdn 84 butiker under vecka 11. Resultatet
redovisas i avsnitt 5.1.

3.3 Observationer

Butiksobservationerna genomfordes den 2 april 2025 i samtliga tolv butiker. Syftet var att
dokumentera hur medlemserbjudanden och andra kampanjer kommuniceras i butiksmiljon
och att jamfora det med bilden i reklamblad och digitala kanaler. Observationerna var
ursprungligen planerade till vecka 12, men den veckan blev féremal for en organiserad
bojkott av livsmedelskedjorna till f5ljd av stigande matpriser, och vi skot darfor fram dem
tva veckor®.

Observationerna géllde vilka erbjudanden och rabatter som lyfts fram, hur skyltningen ar
utformad och placerad, och i vilken utstrackning reklamblad, kuponger och QR-koder
anvénds i butiken. En viktig del var att skilja erbjudanden som géller alla kunder fran
sadana som bara géller medlemmar. Samtliga besok gjordes samma dag. Materialet bestar
av féaltanteckningar och 270 fotografier.

3.4  Enkatundersodkning

Enkéten ger en Oversikt 6ver hur manga konsumenter som dr medlemmar, vilka delar av
programmen de vardesitter och hur programmen paverkar kopbeteendet. Medlemskap é&r
sjdlvrapporterat. Med medlem avses den som uppger sig vara med i minst ett av de sex
programmen, vilket inte nédvéandigtvis motsvarar kedjornas egna register. Kedjornas
medlemstal bygger pa egna och sinsemellan olika definitioner, och de tvé uppgifterna ar
dérfor inte direkt jamforbara.

Undersokningen genomfordes i slutet av april 2025 och vénde sig till personer som regel-
bundet handlar mat och var minst 18 ar. Deltagarna varvades ur Norstats konsumentpanel,
som bestar av 120 000 slumpmassigt rekryterade svenskar$‘. Norstat ansvarade for urval och
datainsamling. Urvalet omfattade 1 617 personer och 1 202 besvarade fragorna, alltsa en

8 Vecka 12 ingar dock fortfarande i reklambladsmaterialet. Antalet medlemserbjudanden den veckan, 152, ligger
inom periodens normala variation, liksom férdelningen mellan egna méarkesvaror och leverantdrsvarumarken.

8¢ Mer information om Norstatpanel.se och datakvalitet finns i bilaga 1.



svarsfrekvens pa 74 procent. De svarande speglar Sveriges konsumenter val. Andelen
kvinnor dr nagot hogre dn i befolkningen, 61 mot 39 procent, medelaldern &r 51 ar, och
aldersfordelningen foljer befolkningen med en nagot lagre andel i gruppen 30 till 39 aré.

Urvalet ar sjalvselekterat i tva steg, genom valet att gd med i panelen och genom valet att
besvara just denna enkat (bilaga 2). Panelmedlemmar kan darfor skilja sig fran befolkningen
i icke-observerbara avseenden, exempelvis genom hogre digital vana eller storre intresse for
prisfragor. Det far tva foljder for tolkningen. Nivaskattningar av medlemskap, priskunskap
och appanvandning bor betraktas som mdjliga 6verskattningar. Och undersokningen ar
sannolikt simst lampad att fdnga just de grupper som &ar mest relevanta for frdgan om
exkludering, alltsa personer med lag digital vana eller utan Bank-id. Den fragan behandlas
darfor framst kvalitativt (avsnitt 6.7 och 8.3).

3.5 Intervjuer med konsumenter

Enkéten kompletterades med kvalitativa intervjuer med tolv konsumenter, for att fordjupa
de monster enkéten visar. Intervjuformen gor det mojligt att lata konsumenterna resonera
om sin egen historia med kundklubbar, om hur de anvander programmen i vardagen och
om hur de vager pris, bekvamlighet och integritet mot varandra.

Intervjuerna genomférdes mellan juni och augusti 2026. Informanterna rekryterades genom
forfattarnas och projektdeltagarnas personliga natverk och valdes for att ge spridning i
alder, hushallstyp, bostadsort och antal medlemskap. Aldrarna spanner fran 22 till 87 ar.
Hushallen omfattar ensamboende, sammanboende utan barn, barnfamiljer och en dnka. Tio
bor i Goteborg eller en kranskommun, en i Stockholm och en i Skane. Antalet medlemskap
varierar mellan ett och fem. Urvalet gor inte ansprak pa statistisk representativitet utan ar
valt for att fanga variationen i hur programmen anvénds. Foérteckningen finns i bilaga 3.

Intervjuerna var semistrukturerade och utgick fran en intervjuguide (bilaga 4). Intervjuerna
tog mellan 25 och 70 minuter. Materialet analyserades tematiskt, genom att aterkommande
resonemang kodades och grupperades i teman som dérefter stélldes mot enkétresultaten.
Deltagandet var frivilligt. Informanterna informerades om studiens syfte, om att materialet
bara anvands inom ramen for uppdraget och om att de redovisas anonymt, med beteck-
ningen Konsument A till Konsument L. Konsumenternas utsagor aterges i beskrivande form
med informantkod och inte som ordagranna citat s att redovisningen far samma form som i
kapitel 7 och sa att vi kan ange hur manga av de tolv informanterna som uttryckt sig i en
viss riktning. Informantens alder anges dar den bar nagot for resultatet, eftersom flera av
resultaten hdnger samman med livsfas. Ortnamn uteldmnas, eftersom kombinationen av ort,
alder och sysselsattning annars i nagot fall goér informanten identifierbar.

En avgransning bor noteras redan hér. Bdde enkatpanelen och rekryteringen till intervjuerna
forutsétter en viss digital vana. De konsumenter som av digitala eller sprakliga skal star
langst fran lojalitetsprogrammen ar darmed underrepresenterade i materialet, vilket har
betydelse for de slutsatser om exkludering som dras i avsnitt 8.3.

8 Det &r 189 respondenter i aldern 30-39 ar. Om resultaten viktats enligt befolkningen hade de varit 14 procent fler
(215 personer). I 6vriga aldersgrupper ar avvikelserna mindre.

25



26

3.6 Intervjuer med branschféretradare

For att belysa lojalitetsprogrammen fran foretagens perspektiv genomfordes atta intervjuer
med branschfdretradare. Bland de intervjuade finns personer med ansvar for lojalitets-
program, f6r kampanjer och for kundrelationer, butiksrepresentanter samt forsaljnings-
ansvariga pa leverantorssidan.

Kedjeledet omfattar fyra intervjuer med foretrddare for tre av de fyra block som ingar i
studien. Det fjarde blocket avbojde att medverka pa central niva. I ett fall har tva personer
inom samma kedja intervjuats, och vid redovisning av hur manga kedjor som uppger nagot
raknas de som en. Butiksledet omfattar tva intervjuer med personer som var och en repre-
senterar flera butiker. Medverkande fran kedjeledet i kombination med butiksledet gor att
samtliga fyra block ar representerade i materialet. Leverantorsledet omfattar tva intervjuer
och valdes for att ge spridning mellan stora och mindre leverantdrer och mellan bred och
nischad sortimentsbredd.

Intervjuerna genomfordes mellan juni och augusti 2026 och var semistrukturerade. De
utgick fran tva separata intervjuguider (bilaga 5 och 6). Fragorna gillde programmens motiv
och strategiska roll, hur kampanjer initieras och utformas, hur kostnader och intakter
fordelas mellan handel och leverantdrer, skillnaden mellan egna méarkesvaror och leve-
rantorsmarken, och hur foretagen sjdlva bedomer programmens effekter for konkurrensen.
Varje intervju tog mellan 40 och 75 minuter. I en av intervjuerna redogjorde intervjuaren
inledningsvis for undersokningens dittillsvarande resultat, och de svar som bekréftar den
redogorelsen anvands dérfor inte.

Deltagandet var frivilligt. Foretrddarna intervjuades i sin yrkesroll och informerades om
studiens syfte, om att materialet endast anvands inom ramen f6r uppdraget och om att de
redovisas anonymt. Namn, befattningar och foretag anges darfor inte i kapitel 7, och
enskilda uppgifter kopplas inte till en namngiven kedja eller leverantor. Vilket led en
uppgift kommer fran anges ddremot genomgaende, eftersom skillnaderna mellan leden ar
en del av resultatet. Kapitel 7 innehéller inga ordagranna citat. Antalet foretradare per led ar
litet, och ett citat kan darfor peka ut en enskild person d@ven nar namnet utelamnas.
Utsagorna aterges i stéllet i indirekt form och utan kdnsmarkering, med angivande av vilket
led de kommer fran och hur manga av foretrddarna som uttryckt sig i en viss riktning.

3.7  Anvandning av Al-verktyg

Vi har anvant Al-verktyg som stdd i flera delar av arbetet, och vi svarar sjdlva for rapportens
innehall och slutsatser. I litteraturgenomgangen har vi sokt forskning med Elicit och
Undermind, vid sidan av Google Scholar och Scopus, och anvant NotebookLM for att
strukturera materialet och fa dverblick 6ver aterkommande teman och begrepp. Killorna har
organiserats i Zotero. Varje killa som citeras &r ldst i original. I bearbetningen av materialet
har vi anvént licensierade versioner av ChatGPT Pro och Claude Pro. Verktygen har tagit
fram skript for berakningar och diagram, provat olika satt att disponera och formulera
texten och framstallt illustrationer. Vi har granskat och redigerat allt som verktygen bidragit
med. Berdkningarna ar kontrollerade mot de underliggande datafilerna och utsagorna mot
underlagen. Inget resultat och ingen slutsats vilar pa ett verktygs sammanfattning av ett
material.



3.8

Matt och definitioner

I rapporten anvédnds aterkommande matt och begrepp, som sammanfattas i Tabell 1.

Tabell 1 Matt och definitioner

Matt Definition Kélla Niva

Marknadsandel Andel av dagligvaruhandelns totala omséttning DLF, Kedja eller
inklusive moms Dagligvarukartan block

Block Agargrupp som samlar en eller flera kedjor. De fyra  Egen indelning Agargrupp
blocken &r Ica, Axfood, Coop och Lidl

Kedja Butikskedja med eget lojalitetsprogram. De sex Egen indelning Kedja
kedjorna ar Ica, Coop, Willys, Hemkop, City Gross
och Lidl. For Ica, Coop och Lidl sammanfaller kedja
och block

Butiksformat Butikstyp inom en kedja med eget sortiment och Egen indelning Format
egen prisprofil, exempelvis Ica Nara och Maxi Ica
Stormarknad. Studien omfattar tolv format

Erbjudande Kombinationen av fritext och varumérke i ett Egen kodning Butik och
reklamblad en given vecka, exempelvis vecka
Potatisklyftor och Ica

Medlemserbjudande Erbjudande vars pris forutsatter medlemskap, Egen kodning Butik och
identifierat utifrdn kedjans egen markning i bladet vecka

EMV Vara med varumarke som &gs eller kontrolleras av.  Egen kodning Erbjudande
kedjan

LMV Vara med varumarke som &ags av leverantor Egen kodning Erbjudande

NMV Vara utan specifikt varumarke, framst frukt, Egen kodning Erbjudande
gronsaker och kott

Medlem Person som i enkaten uppger medlemskap i minst Enkat Individ
ett av de sex programmen

Aktiv kund Person som uppger att hen handlar i kedjan ndgon  Enkét Individ och
gang i kvartalet eller oftare kedja

Kommentar: Tabellen samlar de matt och begrepp som aterkommer i rapporten. Niv& anger vilken enhet mattet
beraknas pa. Egen kodning avser reklambladsdatabasen och enkat avser konsumentenkat.
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4. Lojalitetsprogram i svensk dagligvaruhandel

4.1  Svensk dagligvaruhandel

Den svenska dagligvarumarknaden omsatte cirka 360 miljarder kronor inklusive moms
under 2025%. Branschen sysselsatter omkring 110 000 personer i drygt 3 100 fysiska butiker®”.
E-handeln stér for drygt 4 procent av forséljningen, sa butikskopet ar fortfarande den helt
dominerande formen®.

Fyra aktorer delar p& marknaden. Ica ar storst med drygt 50 procent, Axfood har cirka 25
procent, Coop omkring 17 procent och Lidl cirka 6 procent. Tillsammans star de for 98 till 99
procent av omsattningen®. Fristdende butiker, e-handelsforetag och andra kanaler delar pa
de aterstdende tva procenten. Marknaden ar starkt vertikalt integrerad. Kedjorna ager eller
kontrollerar sina egna inkdpsorganisationer och grossister, som ICA Sverige AB, Axfoods
Dagab och Coop Sverige AB, vilket knyter butikerna hart till respektive kedja®.

Koncentrationen dr hog d@ven internationellt sett®!. I Storbritannien har den storsta aktoéren
under 30 procent och de fyra storsta omkring 66 procent (avsnitt 4.7). Geografin forklarar en
stor del av skillnaden. Stora avstand och gles befolkning kréaver storskalig logistik for att ge
lénsambhet, vilket i sig dr en hog troskel for nya aktorer®2. I ungefar en tredjedel av landets
kommuner finns bara en eller tva av de stora aktorerna, vilket begransar valet for omkring
en miljon svenskar®. Kommunernas planmonopol lyfts fram som ett ytterligare hinder,
eftersom manga kommuner ar restriktiva med detaljplaner for nya matbutiker®.

Agandeformerna skiljer sig &t%. Coop ar kooperativt. Kooperativa forbundet ags av
regionala konsumentforeningar, som i sin tur dger butikerna men samverkar genom ett
gemensamt inkopsbolag. Ica bygger pa fria handlare i samverkan, dar fristdende handlare
dger sina butiker men ar tatt knutna till Ica centralt genom avtal, butikskoncept och
gemensam grossist. Lidl dger sina butiker helt och ar darmed fullt vertikalt integrerat.
Axfood ar en hybrid, dar Willys, City Gross och delar av Hemkd&p dgs centralt medan 6vriga
Hemkopsbutiker och narbutikerna Tempo och Handlar'n drivs av fristdende handlare.

Butiksformaten delas in i tre grupper. Stormarknaderna ligger ofta i externa ldgen och séljer
bade livsmedel och séllankdpsvaror: Maxi Ica Stormarknad, Stora Coop och City Gross. De

8 DLF, “Dagligvarukartan 2025”, 2025, https://www.dlf.se/rapporter/dagligvarukartan-2025; Svensk
Dagligvaruhandel, Dagligvaruindex Arsrapport 2025 (2026), https://www.svenskdagligvaruhandel.se/wp-
content/uploads/Dagligvaruindex-Arsrapport-2025.pdf.

87 Svensk Dagligvaruhandel, Dagligvaruindex Arsrapport 2025.

88 Svensk Dagligvaruhandel, Dagligvaruindex Arsrapport 2025; Postnord och HUI Research, Ebarometern
Arsrapport 2025 (2026).

8 DLF, “"Dagligvarukartan 2025”.

% Konkurrensverket, “Konkurrensen mellan dagligvaruaktdrerna. Analys i korthet 2024:4”, 2024,
https://www konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/konkurrensen-mellan-dagligvaruaktorerna/.

91 Christian Jérgensen och Eric Rehn, “Okande livsmedelspriser och férandrad konkurrens?
Uppdragsforskningsrapport 2024:3, Konkurrensverket”, 2024.

22 Jrgensen och Rehn, ”Okande livsmedelspriser och forandrad konkurrens? Uppdragsforskningsrapport 2024:3,
Konkurrensverket”.

9 Konkurrensverket, “Dagligvaruhandelns etablering i kommunerna”, Konkurrensverket Rapport 2024, nr 4 (2024).

% Stefan Folster, ”Varfor livsmedelspriser har stigit och hur de kan sdnkas”, Better Future Economics, 2023;
Konkurrensverket, “Dagligvaruhandelns etablering i kommunerna”.

% Konkurrensverket, ”Konkurrensen mellan dagligvaruaktdrerna. Analys i korthet 2024:4”.



traditionella livsmedelsbutikerna utgoér huvuddelen av marknaden och omfattar Ica
Kvantum, Ica Supermarket, Coop och Hemkop, liksom lagprisbutikerna Willys, Lidl och
Coop X:-tra. Den tredje gruppen ar de mindre nérbutikerna, som Ica Ndra, Tempo och
Handlar'n.

4.2  Priser inom dagligvaruhandeln

Matpriserna var stabila en langre tid fram till och med 2021 och steg sedan kraftigt®.
Pandemin, kriget i Ukraina, en svag krona och dyrare insatsvaror lag bakom®. Det ledde till
en debatt om handelns I6nsamhet. Konkurrensverket menade att handeln hade marknads-
makt nog att forsvara sina procentuella bruttomarginaler nér inkopspriserna steg, vilket gav
en ranta-pa-ranta-effekt dar vinsten i kronor 6kade mer &n kostnaderna motiverade®.
Svensk Dagligvaruhandel invinde att bruttomarginalen &r fel matt, eftersom hyra, el och
personal samtidigt blev dyrare®. SCB:s sammanstallning for 2021 mot 2023 visar att
rorelsekostnaderna 6kade mer an rorelseintakterna, sa bade rorelseresultatet och rorelse-
marginalen sjonk mellan aren'®. Nivéan dr i sammanhanget 1ag. Rorelsemarginalen i
dagligvaruhandeln lag pa 2,8 procent i genomsnitt under 2012 till 2021 och pé 2,4 procent
2023, efter toppar under pandemiéaren'?!. Konkurrensverkets egen genomgang kommer till
samma storleksordning, med ett genomsnitt pa 2,4 procent for 2008 till 2019102,

Konsumenterna har blivit mer priskénsliga. De handlar oftare i flera butiker och ror sig mot
lagpriskedjor, vilket gjort att Willys och Lidl tagit marknadsandelar'®®. Kedjorna har mott
kostnadsokningarna bland annat med krympflation, alltsd mindre férpackning till samma
prisios,

Egna markesvaror har vuxit kraftigt och utgér nu omkring 25 procent av varuférsaljningen i
branschen'®. For kedjorna ar de ett satt att erbjuda billigare alternativ, minska beroendet av

% Svensk Dagligvaruhandel, Svensk Dagligvaruhandels kommentarer pa Konkurrensverkets sektorsgenomlysning
av livsmedelsbranschen (Svensk Dagligvaruhandel, 2024), https://www.svenskdagligvaruhandel.se/wp-
content/uploads/SVDH_Inlaga_Sektorsgenomlysning_Okt24.pdf.

97 Konkurrensverket, ”Stigande matpriser — vart tar pengarna vagen?”, 2024,

https://www .konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/stigande-matpriser--vart-tar-pengarna-vagen/;
Jérgensen och Rehn, ”Okande livsmedelspriser och fordndrad konkurrens? Uppdragsforskningsrapport 2024:3,
Konkurrensverket”; Svensk Dagligvaruhandel, Svensk Dagligvaruhandels kommentarer pa Konkurrensverkets
sektorsgenomlysning av livsmedelsbranschen.

9% Konkurrensverket, ”Stigande matpriser — vart tar pengarna vagen?”.

9 Svensk Dagligvaruhandel, Svensk Dagligvaruhandels kommentarer pa Konkurrensverkets sektorsgenomlysning
av livsmedelsbranschen.

100 SCB, “Férsamrad 16nsambhet i livsmedelsbranscherna”, Sveriges ekonomi Statistiskt perspektiv, u.a., 8-13.

101 SCB, "Forsamrad lonsamhet i livsmedelsbranscherna".

102 Konkurrensverket, “Lonsamheten i livsmedelsindustrin, dagligvaruhandeln och dess grossister. En ekonomisk
analys”, Konkurrensverket Rapport 2025, nr 3 (2025),

https://www konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/lonsamheten-i-livsmedelsindustrin-
dagligvaruhandeln-och-dess-grossister/.

103 Jrgensen och Rehn, ”Okande livsmedelspriser och forandrad konkurrens? Uppdragsforskningsrapport 2024:3,
Konkurrensverket”; Konkurrensverket, “Konkurrensverkets genomlysning av livsmedelsbranschen 2023-2024".
104 Fredrik Lange, “Krympflation — om prissattning vid férpackningsminskningar i dagligvaruhandeln”,
Konkurrensverket uppdragsforskningsrapport 2025, nr 1 (2025),
https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/krympflation/.

105 Ulf Johansson och Jens Hultman, “Handelns egna varumérken”, Uppdragsforskningsrapport 2024, nr 4 (2024);
SCB, ”Livsmedelsforsaljningsstatistik 2024”, 2025.
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de stora leverantorerna och forbattra 1onsamheten'%. Konkurrensverket pekar pa att detta
ger handeln en dubbel roll som bade kund och konkurrent till producenterna, vilket riskerar
att skapa obalans i livsmedelskedjan'®”.

Prissattningen sker pa olika satt. Willys och Lidl sétter priserna centralt, medan andra kedjor
sdtter dem huvudsakligen lokalt men later gemensamma reklamblad styra en del av dem
centralt. Inkdpspriserna regleras i bilaterala avtal dér justeringar far goras bara ett fatal
ganger om aret. Branschen préaglas mer allmént av troghet, eftersom sortiment, hyllplacering
och priser revideras relativt sallan?%.

En samordning har nyligen upphort. Inom ECR Sverige togs det arligen fram rekommen-
dationer om gemensamma tidsfonster for nér nya varor fick lanseras och sortiment revi-
deras, 78 tidsfonster per ér i 36 produktkategorier. Konkurrensverkets kartlaggning 2024
visade hog foljsamhet, och ingen av de sjutton europeiska konkurrensmyndigheter som
svarade kdnde till nAgon motsvarighet'®. Samarbetet avslutades den 31 december 2025, och
fran 2026 giller individuella avtal mellan varje kedja och varje leverantor'?. Vart reklam-
bladsmaterial ar insamlat under veckorna 1 till 14 ar 2025, alltsa under systemets sista
verksamma ar.

Erbjudandena ar handelns viktigaste verktyg och styrs sedan lange genom systemet for
samaktivitet och veckoannonsering i reklambladen'!. Enligt Johansson och Hultman
bekostas prissankningen till stor del av leverantorerna, som betalar kedjorna for att
marknadsfora sina nedsatta varor, och rabatterna knyts i allt hogre grad till lojalitets-
programment!2,

4.3  Lojalitetsprogrammens framvéaxt och utveckling

Svensk forskning om dagligvaruhandeln visar att lojalitet i denna bransch framst &r ett
beteende, och att det &r mycket ovanligt att en konsument lagger alla sina ink6p i en och
samma butik!'®. Lojalitetsbeloningar har lang historia i Sverige. Idén gér att spéra till
bildandet av Kooperativa forbundet 1899, dir en av grundtankarna var att fordela
overskottet till medlemmarna som aterbaring. Under 1920-talet samlade hushallen sina
Konsumkvitton, som vid arets slut gav omkring tre procent tillbaka. Den kontanta
aterbaringen fasades ut mellan 1970-talet och 2001114,

106 Johansson och Hultman, “Handelns egna varumarken”.

107 Johansson och Hultman, “Handelns egna varumérken”; Konkurrensverket, “Konkurrensverkets genomlysning
av livsmedelsbranschen 2023-2024".

108 Johansson och Hultman, “Handelns egna varumarken”; Konkurrensverket, “Konkurrensverkets genomlysning
av livsmedelsbranschen 2023-2024"; Lange, ”Krympflation — om prissattning vid férpackningsminskningar i
dagligvaruhandeln”.

109 Konkurrensverket, “Tidsfonster for lansering av varor i dagligvaruhandeln. Analys i korthet 2024:5”, juni 2024.

110 ECR Sverige, “ECR Tidsfonster upphor att gélla som rekommendation”, https://www.ecr.se/nyhet/ecr-
tidsfonster-upphor-att-galla-som-rekommendation/. Se 4ven Lange, “Krympflation”, 14 not 22.

11 SOU., Livsmedelspriser och livsmedelskvalitet. Betinkande av 1986 ars livsmedelsutredning (SOU, 1987);
Johansson och Hultman, “Handelns egna varumarken”.

112 Johansson och Hultman, “Handelns egna varumarken”.

113 Ulrika Holmberg, N6jd och trogen kund?: konsumenters lojalitet mot dagligvarubutiker (Géteborgs universitet,
2004). Anne Magi, Store Loyalty?: An Empirical Study of Grocery Shopping (Handelshdgskolan i Stockholm, 1999).

114 Peter Challis, ”Coop slopar aterbaringen”, TT, 15 mars 2014.



De moderna kortbaserade programmen véaxte fram under 1980-talet, inspirerade av flyg-
bolagens bonusprogram!'>. Datoriseringen i butikerna gjorde storskalig hantering av
kundklubbar méjlig'e. Ica lanserade 1990 Ica Kundkort, Nordens forsta elektroniska
kundkort, som tio ar senare kompletterades med bonuscheckar!””. Kooperationen inférde
Medmera-kortet 1993 och en gemensam bonusprincip 1996'8. Kring millennieskiftet borjade
kedjorna anvédnda insamlad kopdata for att rikta erbjudanden till enskilda hushall'®.
Hemkop fick sitt forsta egentliga program 20072, Willys lanserade 2013 branschens forsta
helt digitala och kortlosa program!?!, och City Gross digitaliserade sitt system 2019122,

Under 2020-talet har utvecklingen gatt mot appar och integrerade ekosystem. Ica lanserade
2020 Stammis, tatt knutet till Ica Banken, Ica Forsakringar och Apotek Hjdrtat sa att upp-
gifter kan delas mellan verksamheterna'?. Samma ar brét Lidl sin linje att avsta fran
kundklubbar och lanserade Lidl Plus, helt utan fysiska kort'?*. Hemk&p borjade 2020 belona
ekologiska och vegetariska inkop med extra poang!®. Riktningen ar entydig, fran enkla
rabattsystem mot datadrivna program som ar centrala fér affarsmodellen.

Programmen véxer snabbt. Antalet medlemskap okade fran 15,5 till 17 miljoner pa drygt ett
ar fram till hosten 2023'2%¢. Talen avser medlemskap och inte personer. Eftersom antalet
medlemskap ar betydligt storre dn antalet hushall foljer det redan av siffrorna att manga ar
med i flera program. Kedjorna redovisar dessutom bara nya medlemmar och inte hur manga
som lamnar, sd tillvaxttalen ar inte nettoférandringar'?’.

4.4  Lojalitetsprogrammen i dag

Samtliga stora kedjor driver i dag ett lojalitetsprogram. Handelns primara syfte ar att fa
kunderna att aterkomma och lagga en storre del av sina matinkdp hos den egna kedjan'2.
Programmen samlar samtidigt in stora mangder uppgifter om inképsvanor, vilket gor det
mojligt att anpassa erbjudanden efter den enskilda kundens konsumtion'?.

115 Magnus Soderlund, Den lojala kunden (Liber ekonomi, 2001).
116 Jcanyheter, “Plastkorten ger trogna kunder”, Icanyheter, 10 augusti 2018.

117 JCA-historien, TCA kundkort' (14 mars 2017) https://www.ica-historien.se/artiklar/ica-kundkort/ atkomst 24
februari 2026.

118 Peter Challis, “Coop slopar aterbaringen”, TT, 15 mars 2014.

119 Hugo Kyleback, Handel, handel vart ar du pa vag? BAS Forlag, 2007.

120 Thomas Ohlén, “Hemko6p gor om sin kundklubb — premierar kundernas hallbara val”, Market, 2 oktober 2020.
121 Thomas Karlsson, Vi har bara borjat”, Dagens Handel, 13 november 2014.

122 Johan Colliander, ”City Gross med nytt formansprogram”, Fri Képenskap, 22 januari 2019.

123 Jca Gruppen Arsredovisning 2020.
https://report.icagruppen.se/media/jtldyOpg/icagruppen_arsredovisning_2020.pdf.

124 Lidl Sverige. “Lidl Plus firar 1 ar”. Pressmeddelande, 21 oktober 2021.

125 Thomas Ohlén, “Hemkop gor om sin kundklubb — premierar kundernas hallbara val”, Market, 2 oktober 2020;
Joachim Bjork, “Hemkop belonar hallbarhet i nytt kundprogram”, Fri Képenskap, 5 oktober 2020.

126 Fredrik Svedjetun, “Lojalitetsklubbarna dkar, pa grund av rekordhdg illojalitet”, Dagligvarunytt, 22 september
2023.

127 Jan Ahmadi, ”Willys kundklubb utklassar konkurrenterna”, Fri Képenskap, 9 juni 2023.
128 Johansson och Hultman, “Handelns egna varumarken”.

129 Johansson och Hultman, “Handelns egna varumarken”.
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Den faktiska lojaliteten till en enskild butik dr dnda lag. En undersokning fran Konsument-
verket visar att nio av tio handlar i tva eller flera matbutiker under en manad'¥. Mer an
hélften angav prisnivan som viktigast vid valet av butik, och tvad av fem handlade i olika
butiker beroende pé vilka erbjudanden de hade’®!. Utbudet i programmen styrs av mer an
profilering. Johansson och Hultman menar att kampanjerna till stor del fungerar som en
intadktskalla for handeln, eftersom leverantdrerna av kianda varumaéarken betalar for att deras
produkter ska marknadsforas mot medlemmarna. Om handeln prioriterar sina egna
markesvaror i utskicken riskerar den darfor att ga miste om det flodet!?.

Medlemskapet ger mer dn rabatter. Var kartlaggning visar att digitala kvitton och kuponger
kraver medlemskap hos samtliga sex kedjor. Detsamma giller sjdlvscanning hos alla fem
som erbjuder tjansten. Tillgangen till e-handel varierar, fran att inte erbjudas alls hos Lidl,
till att kréva inloggning hos Ica och City Gross, eller vara 6ppen for alla men utan medlems-
fordelar hos Coop, Willys och Hemkop. Den som avstar frdn medlemskap avstar alltsd inte
bara fran lagre priser, utan i varierande grad ocksa fréan tjanster och funktioner som kan
underldtta inkopen. Det har betydelse f6r hur frivilligt medlemskapet i praktiken dr, och det
knyter an till fragan om likvérdig tillgang i kapitel 8.

Programmen binder ocksa handlarna till kedjan. Enligt Konkurrensverket ar tillgangen till
kedjans gemensamma bonus- och kampanjprogram en mycket viktig konkurrensparameter
for den enskilda handlaren'®. Den tillgdngen starker handlarens skél att stanna kvar.
Programmen skapar alltsa inte bara lojalare kunder utan ocksa lojalare handlare.

Ett rattsligt forhallande bor noteras. Den sa kallade 30-dagarsregeln i prisinformationslagen
kraver att det lagsta priset under de senaste 30 dagarna redovisas vid en prissankning3.
Hur regeln ska tillaimpas pa medlemserbjudanden ar oklart, eftersom ett sddant erbjudande
kan bedomas falla antingen inom eller utanfor bestimmelsen beroende pa hur 6ppet
medlemskapet dr och hur erbjudandet riktas'®>. En ndrmare genomgang av rattslaget ligger
utanfor denna rapport.

4.5  Kontroverser kring dagligvaruhandelns lojalitetsprogram

Programmen har varit omtvistade, och tre konfliktomraden aterkommer: bonusregler som
slar mot mindre hushall, ideologisk styrning av konsumtionen, och personlig integritet. Ica
fick kraftig kritik i februari 2020 ndr Stammis infordes. Podng som inte nadde utbetalnings-
gransen pa 2 000 nollstalldes vid varje manadsskifte, till skillnad fran det tidigare systemet
dar podngen kunde sparas'®. Pensionarer, studenter och ensamstidende med mindre mat-
budget var mest kritiska'¥, och kritiken drabbade enskilda Ica-handlare trots att beslutet

130 Konsumentverket, “Priset ar viktigt, men inte allt”, Konsumentverket Redovisningsrapport 2023, nr 2 (2023).
131 Konsumentverket, “Priset dr viktigt, men inte allt”.

132 Johansson och Hultman, “Handelns egna varumarken”.

133 Konkurrensverket, “Konkurrensen mellan dagligvaruaktorerna. Analys i korthet 2024:4”.

13¢ Konsumentverket, “Marknadsféring av prissinkningar”, Konsumentverket Redovisningsrapport 2024, nr 3
(2024).

135 Konsumentverket, “Marknadsforing av prissankningar”.
13 Hanna Eriksson, “Matjdttarnas svar pa Icas nya poangsystem”, Svenska Dagbladet, 4 februari 2020.

137 Patrik Micu, “Ica-kundernas raseri mot det nya bonussystemet”, Expressen, 24 januari 2020.



fattats centralt'®. Ica backade och sankte gransen till 1 000 poang for den som nadde nivan
tva manader i rad'¥®.

Coop har ocksa mott motstand. Den kontanta aterbaringen skrotades 2014, eftersom den
kostade ndarmare 900 miljoner kronor om aret utan att ge férvantad merforsaljning#. Tio ar
senare infordes en trappstegsmodell dar bonus bara gavs for varje jamnt tusental kronor och
belopp daremellan nollstalldes, vilket ledde till skarp kritik fran dldre och ensamstaende!.
Hemkdop motte 2020 en annan sorts kritik, sedan kedjan gett dubbla podng for vegetariska
ratter, farsk frukt och gronsaker'#2. Kéttproducenter och landsbygdsforetradare menade att
kedjan agerade formyndare!4. Hemkdp stod fast vid programmet och framholl att medlems-
antalet 0kade efter lanseringen’#.

Integritetsfragan ar den mest langlivade. Datainspektionen kritiserade 2004 Ica for att
registrera exakt vilka varor kunderna kopte utan att informera dem tillrackligt eller inhdmta
tydligt samtycke!#. Vid GDPR:s inférande 2018 tvingades kedjorna fortydliga hur
medlemmarnas uppgifter delas med samarbetspartner!4. Sveriges Konsumenter har drivit
frdgan om inlasning och menar att program dar matinkdp ger rabatt pa bolan och
forsakringar kan lasa fast konsumenter och fa dem att sluta soka det lagsta priset¥’.

Att programmen véaxer betyder inte att medlemmarna dr néjda. Nordic Bench har sedan
2018 matt hur medlemmarna uppfattar de storsta kundklubbarna. I matningen 2025 backade
fyra av dagligvaruhandelns sex klubbar. Ica Stammis f6ll mest, fran +10 till +5, och Coop
Medlem fran +4 till +1, medan Klubb Hemkop och City Gross Prio lag kvar pa negativa
varden. Bara Lidl Plus och Willys Plus fick tydligt positiva omdomen, +16 respektive +10145.
Undersokningsforetaget kopplar nedgangen for Ica och Coop till matprisdebatten, och
forklarar lagprisaktorernas béttre omdomen med att deras program bygger pa medlems-
erbjudanden i stillet for podangsamlande, vilket uppfattas som tydligare'®. Branschpressen
tolkar sjalv tillvaxten som ett tecken pa minskad lojalitet. Konsumenter som jagar erbjudan-
den ror sig mellan kedjorna pa ett sétt de tidigare inte gjort, och darfor véxer alla program
samtidigt!%.

138 Thomas Ohlén, “Kundkritik slar mot Ica-handlarna”, Icanyheter, 31 januari 2020.
139 Dan Lucas, “Bonussystem gynnar framst handlarna”, Dagens Nyheter, 7 februari 2020.

140 Anders Munck, "Nu slopas aterbaringen”, Aftonbladet, 17 juni 2014; Christpher Jungstedt, ”Coop lockar med
klader och resor”, TT Nyhetsbyran, 16 juni 2014; Sebastian Orre, ”Friare kund i Coops nya poéngsystem”, Svenska
Dagbladet, 24 april 2014.

141 Klara Norstrom, “Birgits Coop-bonus sjonk med 75 procent”, Nya Wermlands-Tidningen, 28 november 2025.
122 Mikael Gianuzzi, "Hemkop premierar vego i ny satsning”, ATL Lantbrukets Affarstidning, 13 oktober 2020.
143 Lena Johansson, “Hemkdop drar allt rott kott over en kam”, Land Lantbruk, 16 oktober 2020.

144 Ellen Larsson, “Hallbarhetsinitiativet méter kritik pa nétet”, Dagligvarunytt, 9 oktober 2020.

145 SVT Nyheter, “Datainspektionen kritiserar Ica”, SVT Nyheter, 19 januari 2004.

146 Fredrik Torn, “Brada tider for butiker nar dataskyddslagen skarps”, Fri Kopenskap, 22 juni 2017.

147 Marit Sundberg, “Indragen bonus pa matkop far Icas kunder att rasa”, Dagens Nyheter 24 januari 2020.

148 Mattias Larsson, “Fyra av sex kundklubbar backar, Willys gar om Ica”, Fri Képenskap, 25 april 2025.

149 Karin Lundahl, ”Lidl och Willys har bast kundklubbar, Ica tappar”, Dagligvarunytt, 25 april 2025.

150 Syedjetun, “Lojalitetsklubbarna dkar”.
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4.6

Programmen belonar aterkommande kunder med podng, bonuscheckar, rabatter eller

Dagligvaruaktorernas olika lojalitetsprogram

personliga erbjudanden'!. Tyngdpunkten ligger p& harda, prisrelaterade férmaner, medan
mjuka och statusrelaterade férdelar spelar en mindre roll, precis som litteraturen beskriver
for dagligvaruhandeln (avsnitt 2.2). Programmen varierar fran poangbaserade bonustrappor
hos Ica, Coop och Hemkop till rabattkuponger hos City Gross och Lidl och rent rabatt-
program hos Willys'52. De sex programmen sammanfattas i Tabell 21%. En fullstandig
redogorelse, med bonustrappor och villkor i detalj, finns i bilaga 7.

Tabell 2 Lojalitetsprogrammen i korthet
Program Block Medlemmar Typ av forman Intjaningsperiod Vid periodens
slut
Ica Stammis Ica Over 5 Poéng som omvandlas till Kalendermanad  Poangen
miljoner kontant bonus enligt trappa nollstalls. Séarskild
regel for den som
samlar 1 000 till 1
999 poang tva
manader i rad
Coop Medlem  Coop Cirka 3,9 Poéng enligt Manad Trappan borjar om
miljoner marginalbaserad trappa, inte pa lagsta nivan,
retroaktivt pa hela kopet men intjanad
bonus kan sparas
i tva ar
Willys Plus Axfood Cirka 3,5 Lagre pris direkt i kassan. Ingen Inget sparat varde
miljoner Ingen ackumulering uppstar
Lidl Plus Lidl Cirka 2 Bonustrappa som ger Kalendermdnad  Bonusstapeln
miljoner gratisprodukter och nollstélls
vardekuponger
Hemkop Klubb  Axfood Drygt 2 Poang som ger en Fyra manader: Poangen
miljoner bonuscheck per 2 500 februari till maj, nollstalls.
poang, med varde efter juni till Formanssteget
férmanssteg september, behalls minst
oktober till nasta period
januari
City Gross Prio  Axfood Omkring 1,3 Procentkupong om 5 eller 10 Rullande tre Ny rabattniva
miljoner procent pa nasta storkop manader beraknas I6pande

utifrdn képvolym
och kopfrekvens

Kommentar: Tabellen visar de sex programmens huvuddrag. Medlemsantalen avser registrerade medlemskap och
inte aktiva medlemmar. Anslutningsvillkor, atkomst, kopplade tjanster och fullstandiga bonustrappor redovisas i
bilaga 7. Programmen liknar varandra i vad de erbjuder men skiljer sig i hur lange en intjanad férman far leva: fyra
av sex nollstéller poadngen vid periodens slut. Kélla: programmens medlemsvillkor.

151 Sammanstéllningen utgér delvis fran Testfakta (“Dagligvaruhandelns medlemsprogram”, 28 april 2021) och
Matpriskollen (“Coop vinnaren nidr Matpriskollen jamfor kundklubbarna”, 20 januari 2025), med uppdatering av
géllande villkor per 26 februari 2026 baserat pa foretagens hemsidor och andra kéllor.

152 JCA Sverige AB, Allménna villkor for ICAs lojalitetsprogram Stammis.
https://www.ica.se/filer/stammis/20260101_stammis_villkor.pdf, atkomst 24 februari 2026; ICA Sverige AB, Bonus
och formaner f6r dig som stammis. https://www.ica.se/stammis/bonus-och-formaner/, atkomst 24 februari 2026;
Coop Sverige AB, Coop bonuspoang. https://www.coop.se/medlem/bli-medlem/coop-poang/, atkomst 24 februari
2026; Willys AB, Willys Plus. https://www.willys.se/artikel/om-oss/willys-plus, atkomst 24 februari 2026; Hemkop
AB, 54 hir funkar Klubb Hemkdp. https://www.hemkop.se/artikel/sa-har-funkar-klubb-hemkop, dtkomst 24
februari 2026; City Gross, Bli PRIO-medlem pa City Gross. https://www.citygross.se/om-city-gross/att-vara-
formanskund, atkomst 24 februari; Lidl, Med Lidl Plus sparar du dannu mer. https://www lidl.se/c/lidl-
plus/s10017033, atkomst 24 februari.

153 Uppgifterna avser forhallandena i februari 2026 och bygger pa kedjornas egna villkor och medlemssidor. Se d&ven
bilaga 7.



Programmen liknar varandra i grunden. Alla kréver registrering via kort eller app, alla ger
lagre priser pa utvalda varor for medlemmar, och alla &r digitaliserade med app, digitala
kvitton och personliga erbjudanden byggda pa kophistorik. Flera erbjuder ocksa rabatter hos
externa partner inom resor, noje och férsakringar. Skillnaderna ligger i hur formanen byggs
upp. Coop, Ica och Hemkop later medlemmarna samla poang som blir kontant bonus eller
vardecheckar. City Gross och Lidl ger rabattkuponger i kronor eller procent, eller gratis-
produkter, vid vissa kopnivaer. Willys drar rabatten direkt pa varan utan nagon
ackumulering alls.

Intjaningsperioderna skiljer sig ocksa at. Ica och Lidl nollstéller varje manad, men Ica har en
sarskild regel for den som hamnar under det forsta bonusintervallet. Coop har en rullande
manadstrappa dér intjanad bonus kan sparas i tva ar. Hemkop samlar poédng i fyra-
manadersperioder. City Gross later kopbeteendet under de senaste tre manaderna avgora
rabattnivdn. Bonusmodellerna redovisas i detalj i bilaga 7. De nivabaserade inslagen
motsvarar de det som forskningen lyfter fram, dar progression och status skapar
psykologiska byteskostnader (avsnitt 2.1). Skillnaderna mellan kedjorna kan forstas som
olika designval, framfor allt i graden av prisfokus, omfattningen av datainsamlingen och hur
programmet vavs in i affirsmodellen.

De prisrelaterade formanerna kan delas in i sex slag. Generella medlemspriser géller alla
medlemmar pa utvalda varor. Individuella prisnedsattningar pa enskilda varor distribueras
via app, e-post eller utskick och bygger pa tidigare kop. Bonus ger aterbaring pa hela
képsumman under en period. Engangsrabatter pa hela kopet anvands exempelvis for att
aktivera kunder som inte handlat pa ett tag. Trappbaserade system ger hogre marginalrabatt
vid hogre kopnivaer. Och tidsbundna kupongsystem utldser procentkuponger eller
gratisprodukter ndr en troskel nas inom en period. En och samma kedja kombinerar ofta
flera av dem.

Gemensamt for alla &r att erbjudandena kommuniceras aterkommande i veckovisa
reklamblad och digitala kanaler. Det materialet analyseras i nésta kapitel.

4.7 Internationell utblick

Lojalitetsprogram i dagligvaruhandeln &r inget svenskt fenomen, och flera av rapportens
fragor har provats i andra lander. Storbritannien ar den mest relevanta jamforelsen, dels
dérfor att medlemsprissdttning fatt storre genomslag dar, dels dérfor att den brittiska
konkurrensmyndigheten har granskat just den prissattningsformen. Vad utblicken betyder
for de svenska resultaten diskuteras i kapitel 8.

4.7.1 Marknadsstruktur och programtathet

Medlemsprisséttning forutsatter inte hog marknadskoncentration. Den brittiska marknaden
ar betydligt mindre koncentrerad &n den svenska. Tesco hade 28,7 procent i slutet av 2025,
och de fyra storsta tillsammans omkring 66 procent!>. Anda dr medlemsprissittning mer
utbredd dér &n i Sverige, dir Ica ensamt har drygt 50 procent. Programtétheten drivs alltsa

154 Fraser McKevitt, “Promotions, premium own label and no alcohol options: inside Britain’s £13.8bn Christmas
grocery shop”, Worldpanel by Numerator, 6 januari 2026, https://www .kantar.com/uki/inspiration/fmcg/2026-wp-
promo-premium-own-label-and-no-alcohol-options-inside-britains-13-8-bn-xmas-grocery-shop.

35



36

snarare av konkurrensintensitet och av enskilda aktorers strategiska val an av koncentra-
tionen i sig.

4.7.2 Medlemspriser i Storbritannien

Det nya i Storbritannien ar att priset pa hyllan skiljer sig at beroende pa medlemskap.

Tesco provade formen i maj 2019 med Clubcard Prices, forst som en kampanj pa knappt

200 varor'®. Sainsbury's foljde med Nectar Prices i april 2023'%, och i bokslutet for aret till
mars 2025 omfattades mer &n 9 000 produkter's”. Co-op och Morrisons inférde motsvarig-
heter samma ar men forblev sma. I ett stickprov fran Which? i maj 2024 hade Co-op 212 och
Morrisons 45 produkter med dubbla priser, mot Tescos 7 755'%. Den brittiska formen skiljer
sig fran den svenska framfor allt genom omfattningen, och genom att bada priserna anges pa
hyllkantsetiketten.

4.7.3 Den brittiska konkurrensmyndighetens granskning

Competition and Markets Authority granskade medlemsprissattning under 2024 och
publicerade sin slutrapport den 27 november'®. Underlaget var daglig prisdata under ett ar
for narmare 50 000 produkter hos fem kedjor, samt en konsumentundersokning med 2 439
dagligvarukunder.

Huvudslutsatsen var att rabatterna dr genuina. For 92 procent av produkterna innebar
medlemspriset en verklig besparing jamfort med det ordinarie priset i samma butik, och
besparingen lag i genomsnitt mellan 17 och 25 procent. Myndigheten fann mycket fa tecken
pa att ordinarie priser hojts infor kampanjer. Tva forbehall gjordes. Flera medlemsprissatta
produkter var dyrare an det billigaste priset hos en konkurrent, s& det I6nar sig fortfarande
att jamfora mellan butiker. Och kedjorna uppmanades se 6ver hur programmen fungerar for
personer under 18 ar och for personer utan smartphone. Fortroendet ar begransat och socialt
skiktat. Omkring 43 procent ansag det ordttvist att ldgre priser bara ar tillgéngliga for
medlemmar. Sextio procent litade pa att medlemspriset innebar en genuin besparing, och 55
procent trodde att priset for icke-medlemmar var hogre &n det som normalt togs ut. Bland
hushall med god ekonomi litade 65 procent pa besparingen, mot 41 procent bland hushall
med stora ekonomiska svérigheter.

Rapporten fran Which? kom i oktober 2024 till likartade slutsatser men lade till en
observation om vad ett ordinarie pris dr. Mellan 5 och 16 procent av produkterna, beroende
pa kedja, hade under mer dn halva det foregaende halvaret salts billigare an det angivna

155 Callum Mason, “Tesco discounts up to 200 items in 'Clubcard Prices' promo — but do the deals stack up?”,
MoneySavingExpert, 2 maj 2019, https://www.moneysavingexpert.com/news/2019/05/tesco-reveal-more-details-of--
clubcard-prices--promotion---are-t/.

156 Sainsbury's, ”Sainsbury's customers can save big with new "Nectar Prices’”, pressmeddelande 11 april 2023,
https://www.about.sainsburys.co.uk/news/latest-news/2023/11-04-2023-sainsburys-customers-can-save-big-with-
new-nectar-prices.

157 Sainsbury's, Preliminary Results for the 52 Weeks Ended 1 March 2025, 2025,
https://corporate.sainsburys.co.uk/media/agjkfo41/prelim-results-announcement-24-25-report.pdf.

158 Which?, Loyalty Schemes and Member-only Price Promotions, oktober 2024,
https://media.product.which.co.uk/prod/files/file/gm-516bd98f-2d62-474e-819d-2fe674398c2b-loyalty-pricing-
investigation-policy-report-october-2024v2-1.pdf.

1% CMA, Loyalty pricing in the groceries sector.



icke-medlemspriset'®. Det pris som medlemspriset jamfors med ar alltsa inte alltid det pris
som faktiskt tagits ut.

4.7.4 Lojalitetsdata som saljbar tillgang

Att transaktionsdata séljs vidare som en egen affar ar tydligare dokumenterat internationellt
an i Sverige. Tesco lanserade i november 2021 plattformen Tesco Media and Insight, byggd
pa uppgifter fran omkring 20 miljoner Clubcard-medlemmar tillsammans med det heldgda
analysforetaget dunnhumby. Dar kan leverantorer och mediebyréder bygga malgrupper
utifrén faktiskt kopbeteende. Tesco beskriver sjdlv affdren i tvé delar, dels insikter till
leverantorer, dels annonsforséljning'¢'. Sainsbury's motsvarighet dr dotterbolaget Nectar360,
som bygger pa 23 till 24 miljoner medlemmar?62,

4.7.5 Betalt medlemskap och nedlagda program

Att program ocksa laggs ned sager nagot om for vem de lonar sig. Safeway i Storbritannien
lade ned sitt Added Bonus Card under 2000 och investerade i stillet de omkring 60 miljoner
pund som frigjordes i kampanjer. Kedjan sénkte priset pa omkring femtio hogvolymvaror
med mellan 40 och 60 procent varje vecka, med lokala direktutskick!®. Safeway var inte
marknadsledare, och exemplet illustrerar att kostnaden for program och dataanalys &r
svarast att rakna hem for den som inte &r storst. I USA finns i stdllet exempel pa att
medlemskapet i sig ar avgiftsbelagt. Costco dr den renodlade formen. Medlemsavgifterna
uppgick rakenskapséret 2025 till 5,3 miljarder dollar, att jamfora med ett rorelseresultat pa
10,4 miljarder dollar'®. Costco har etablerat sig i Sverige med en butik, vilket gor modellen
relevant dven har.

160 Which?, Loyalty Schemes and Member-only Price Promotions.

161 dunnhumby, “Tesco launches the UK's largest closed loop grocery media and insight platform, powered by
dunnhumby”, pressmeddelande november 2021, https://www.dunnhumby.com/about-us/news/tesco-launches-the-
uks-largest-closed-loop-grocery-media-and-insight-platform-powered-by-dunnhumby/; “Omnicom signs Tesco
retail data partnership with Dunnhumby”, Research Live, 29 augusti 2023, https://www.research-
live.com/article/news/omnicom-signs-tesco-retail-datapartnership-with-dunnhumby/id/5116443; Beau Jackson,
”Channel 4 adds Tesco Clubcard data to customer targeting offer”, Campaign, november 2023,
https://www.campaignlive.co.uk/article/channel-4-adds-tesco-clubcard-data-customer-targeting-offer/1847121.

162 Nectar360, ” About us”, https://www.nectar360.co.uk/about-us/.

163 Jane Simms, “Reshaping retail with low prices: Everyday low pricing was the retail theme of 2000, but the reality
is that promotions and 'excitement' in stores live on”, Campaign, 7 december 2000,
https://www.campaignlive.co.uk/article/reshaping-retail-low-prices-everyday-low-pricing-retail-theme-2000-
reality-promotions-excitement-stores-live/56702.

164 Costco Wholesale Corporation, "Costco Wholesale Corporation reports fourth quarter and fiscal year 2025
operating results”, bilaga 99.1 till formulér 8-K, 25 september 2025.
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5. Medlemserbjudanden i reklamblad

Material: reklamblad fran tolv butiksformat i Goteborgsomrédet, veckorna 1 till 14 &r 2025, samt 84 butiker
under vecka 11 for en representativitetskontroll.

Enhet: 2 303 medlemserbjudanden, alltsa erbjudanden vars pris férutsatter medlemskap, identifierade utifran
varje butiksformats egen mérkning i bladet.

Kodning: varje erbjudande ar kodat efter varugrupp enligt COICOP och efter varumarkestyp, egna
markesvaror, leverantérsvarumarken eller utan varumarke.

Matt och definitioner: se avsnitt 3.8. Fullstandig metodredovisning: se avsnitt 3.2.

Materialets stallning: de allmant kommunicerade medlemserbjudandena, som ocksa sprids i butiken, i apparna
och pa hemsidorna. Reklambladen &r valda darfor att varje butiksformat ger ut ett eget blad, i regel varje vecka,
vilket gor de tolv formaten jamforbara.

Vad materialet inte omfattar: individuellt riktade erbjudanden och digitala kuponger, samt erbjudanden som
galler alla kunder.

5.1  Urval och genomférande

Analysen omfattar de tolv butiksformat som de sex kedjorna driver, med en butik per
format i Goteborgsomradet, under veckorna 1 till 14 ar 2025. Butikerna &r fértecknade i
bilaga 8. Vi kontrollerade urvalets representativitet under vecka 11 genom att analysera
reklamblad fran 84 butiker, alltsa de tolv butikerna och 72 jamforelsebutiker. Bladen inom
samma kedja och format stimde i hog grad 6verens. De skillnader som férekom var
marginella, géllde enstaka butiker och rérde inte medlemserbjudanden. De tolv butikernas
blad bedéms darmed vara representativa for respektive format. Den fullstindiga metod-
beskrivningen, inklusive observationerna under vecka 14, finns i avsnitt 3.2 och 3.3.

En avgransning bor noteras redan har. Medlemserbjudandena sprids i ménga kanaler
samtidigt. Samma erbjudanden kan na konsumenten genom det tryckta bladet i brevladan,
som bilaga i dagstidningen och i butiken, genom hela bladet i digital form pa kedjans
hemsida, genom enskilda erbjudanden som lyfts fram i kedjans app, i handskannern, genom
skyltningen i butiken och genom externa pristjédnster. Vi utgar fran de digitala reklambladen
av tva skal. Varje butiksformat ger ut ett eget blad, vilket gor de tolv formaten jamforbara
med varandra, och bladen utkommer i regel varje vecka. Bladen ar alltsé inte den enda
kanalen utan den kanal som gor en systematisk jamforelse majlig.

De individuellt riktade erbjudandena faller daremot utanfér materialet. De bygger pa
medlemmens kophistorik och syns bara for kedjan och f6r mottagaren. Det starker snarare
an forsvagar slutsatserna om jamforbarhet, eftersom ett erbjudande som ingen utomstaende
kan se ar svart att jamfora ocksa for konsumenten. Hur konsumenterna nar erbjudandena
redovisas i avsnitt 6.7.

5.2 Reklambladen som material

Reklambladen utkommer i regel varje vecka och finns bade i tryckt form och digitalt pa
kedjornas hemsidor. Det d&r samma blad i bada formerna. En detaljerad beskrivning av
bladen format f6r format finns i bilaga 8. Den utdkade analysen vecka 11 visar att butiker
inom samma kedja och format har i stort sett samma erbjudanden, bade i produkter och i
priser. Det bidrar till en prisharmonisering 6ver landet, ddr lokala skillnader i konkurrens-
situation inte avspeglas i bladens utformning.



Bladen foljer samma dramaturgi. Framsidan domineras av ett fatal kraftiga prissankningar
pa kott, frukt och gront samt mejeri, f6ljt av uppslag med fler kategorier och avslutningsvis
hushalls- och séllankdpsvaror. Rabatterna kommuniceras med jamforpris per kilo eller liter,
maxkop per hushéll och formuleringar som minst 25 procent rabatt eller veckans klipp.

Skillnaderna mellan formaten ligger i positioneringen. De storre butikerna, alltsd Maxi Ica
Stormarknad, Ica Kvantum, Stora Coop, City Gross och Lidl, anvander fler sidor, storre
forpackningar och ett bredare sallankdpssortiment. Narbutikerna Ica Nara och Willys
Hemma har kortare blad inriktade p& kompletteringskop. Willys, Willys Hemma, Coop X:-
tra och Lidl profilerar sig mot lagpris med kraftiga prisbudskap och manga multikops-
erbjudanden, medan Hemkop, Ica Kvantum och City Gross i hogre grad lyfter kvalitet och
inspiration.

Kedjorna mérker ut medlemspriser pa olika satt. Ica anvander Stammis pris, Coop-butikerna
medlemspris och kop fler spara mer, Willys och Willys Hemma lyfter Willys Plus, City
Gross Prio medlem, Hemkop Klubb Hemkop med dubbla podng pa utvalda varor, och Lidl
Plus-erbjudanden. Samma vara har darmed ofta ett tydligt lagre pris fér medlemmar an for
ovriga kunder. Den som vill jamfdra tva blad behover alltsa kdnna till varje kedjas eget
markningssystem.

Butiksobservationerna visar att samma butiksformat kan kommunicera sina kampanjer olika
i butiken och i bladet. Lojalitetsprogrammet var starkt ndrvarande i skyltning och entré-
kommunikation hos Stora Coop och Willys, medan flera Ica-format, City Gross, Lidl och
Coop X:-tra i hogre grad byggde sina budskap kring lagpris och klipp oavsett medlemskap.

5.3 Medlemserbjudandenas omfattning

Antalet medlemserbjudanden varierar kraftigt mellan formaten. I den slutliga databasen
identifierades 2 303 medlemserbjudanden under de fjorton veckorna, alltsé pris- eller
kampanjerbjudanden som kraver medlemskap i respektive lojalitetsprogram. Stora Coop har
flest med 360, foljt av Willys med 327 och Hemkop med 289, medan Maxi Ica Stormarknad
har 59 och Coop X:-tra 57 (Figur 1).

Vissa butiksformat lyfter medlemskapet sarskilt. Coop och Stora Coop har aterkommande
medlemsdagar pa torsdagar, dar medlemserbjudanden ar sérskilt framtrddande. Samtidigt
saknas stammiserbjudanden helt i enskilda format under vissa veckor, som hos Maxi Ica
Stormarknad under vecka 11 och 12. Det tyder pa en strategisk variation i hur programmen
aktiveras 6ver tid. Fordelningen 6ver de fjorton veckorna &r annars relativt stabil, med vissa
toppar kring temaveckor och hogtider. Medlemserbjudandena ar alltsa en kontinuerlig kanal
for prisstyrning och inte en extra kampanjkanal.
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Figur1 Antal medlemserbjudanden per butiksformat
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Kommentar: Figuren visar antalet medlemserbjudanden per butiksformat. Samtliga 2 303 medlemserbjudanden
ingdr. Ett medlemserbjudande &r ett erbjudande vars pris forutsatter medlemskap, identifierat utifran kedjans egen
markning i bladet. Volymen varierar sexfaldigt mellan formaten, och skillnaden foljer inte kedjetillhdrigheten. Kalla:
reklamblad fran tolv butiksformat, veckorna 1 till 14 ar 2025.

Att en betydande del av de kommunicerade priserna bara géller medlemmar skapar tre
problem for 6verblicken. Den som inte 4r medlem fér svarare att se de faktiska priserna.
Jamforbarheten mellan butiker minskar, eftersom varje butik har egna medlemspriser,
bonusar och personliga erbjudanden. Och manga varor marknadsfors bade till ordinarie pris
och till medlemspris, vilket gor listpriset till en referenspunkt snarare dn det pris de flesta
betalar. Det forsvarar i sin tur prismétningar och mediernas rapportering om
prisutvecklingen. Frdgan behandlas vidare i avsnitt 2.5 och 8.6.

5.4  Varukategorier

Tyngdpunkten ligger pa livsmedel. Samtliga 2 303 medlemserbjudanden ar klassificerade
enligt COICOP, och 2 160 av dem avser livsmedel. De tre storsta kategorierna ar kott med
496 erbjudanden, alltsa 23,0 procent av livsmedelserbjudandena, brod och 6vriga spann-
malsprodukter med 419 erbjudanden och 19,4 procent, samt mjolk, ost och dgg med 361
erbjudanden och 16,7 procent. Tillsammans utgor de tre 6ver halften av alla medlems-
erbjudanden. Darefter foljer gronsaker med 9,4 procent, mineralvatten, laskedrycker och
juicer med 6,1 procent samt fisk och skaldjur med 5,0 procent. Icke-livsmedel &r ett mindre
men inte obetydligt inslag, framfor allt personlig vard och hushallsvaror.

Vissa kategorier ar 6verrepresenterade i forhallande till sin andel av forséljningen (Figur
2)165, Jamforelsen bygger pé olika enheter, antal erbjudanden mot férsiljning i kronor, och
ger darfor en fingervisning och inte ett exakt matt. En 6verrepresentation kan tolkas som att
kategorin ar sarskilt prioriterad ur kampanjsynpunkt.

165 SCB Livsmedelsforsaljningsstatistik 2024, september 2025. Jamforelsen &r baserad pa de 2 160 erbjudanden som
avser varugrupper inom livsmedel enligt COICOP.



Figur 2 Andel av erbjudanden och forsiljning i Sverige per varukategori
inom livsmedel
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Kommentar: Figuren visar varje varukategoris andel av medlemserbjudandena jamford med dess andel av
dagligvaruforsaljningen i Sverige. Basen for erbjudandena ar de 2 160 medlemserbjudanden som avser livsmedel.
De tva matten har olika enhet, antal erbjudanden respektive forsaljning i kronor, vilket gor jamférelsen till en
fingervisning och inte till ett exakt matt. Varugrupper enligt COICOP. Kétt samt brod och spannmal &r tydligt
overrepresenterade i erbjudandena i férhallande till sin andel av forsaljningen. Kélla: reklamblad fran tolv
butiksformat, veckorna 1 till 14 ar 2025, samt SCB, Livsmedelsforsaljningsstatistik 2024.

Kedjorna lyfter fram olika kategorier. Sambandet mellan butik och varukategori &r statistiskt
sakerstallt (x2 = 531,3, df = 209, p <0,001). Willys har relativt manga erbjudanden pé kott och
mejeriprodukter och relativt f& pa gronsaker, medan City Gross har relativt fler pa brod och

spannmalsprodukter. Coop-butikerna och Ica-formaten har en bredare fordelning 6ver flera

kategorier. Fordelningen per butik och kategori redovisas i bilaga 8.

5.5 Egna markesvaror och leverantérsvarumérken

Leverantdrsvarumarken dominerar medlemserbjudandena, men de egna méarkesvarorna
utgor en betydande andel. Samtliga 2 303 erbjudanden &r kodade efter varumaérkestyp enligt
definitionerna i avsnitt 3.8. Av dem ar 1 198 erbjudanden, 52,0 procent, leverantorsvaru-
marken, 969 erbjudanden, 42,1 procent, egna markesvaror och 136 erbjudanden, 5,9 procent,
varor utan angivet varumarke.

Andelen egna mérkesvaror varierar kraftigt mellan formaten, fran 63 procent i Coop X:-tra
ner till 29 procent i City Gross. Ica Kvantum ligger nast hogst med 61 procent, medan Coop
och Stora Coop har bland de lagsta andelarna trots att de har flest erbjudanden i antal. City
Gross har dessutom den storsta andelen varor utan angivet varumarke. Fordelningen per
butik redovisas i bilaga 8. Det dr genomgéende en hogre andel egna markesvaror i
erbjudandena an i forsaljningen (Figur 3)'¢. Det géller samtliga format utom Lidl, som dnda
har en av de hogsta andelarna egna méarkesvaror totalt. Ica Kvantum, Maxi Ica Stormarknad

166 DLF, "Handelns egna varumaérken 2024", 2025, https://www.dlf.se/rapporter/handelns-egna-varumarken-2024.
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och Hemkop uppvisar den storsta skillnaden, medan Coop har ungefér lika stor andel i
erbjudanden som i forséljning.

Figur 3 Andel EMV i medlemserbjudanden jaimfort med forsiljning,
per butiksformat
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Kommentar: Figuren visar andelen egna markesvaror bland medlemserbjudandena jamférd med deras andel av
forsaljningen, per butiksformat. Basen for erbjudandena ar samtliga 2 303 medlemserbjudanden. Coop X:-tra ingar
inte, eftersom formatet saknas i forsaljningsstatistiken, och Willys och Willys Hemma redovisas med ett gemensamt
varde av samma skal. Andelen egna mérkesvaror &r hogre i erbjudandena an i forsaljningen fér samtliga format
utom Lidl. Kalla: reklamblad fran tolv butiksformat, veckorna 1 till 14 ar 2025, samt DLF, Handelns egna varuméarken
2024.

Samma monster syns per varukategori. Andelen egna méarkesvaror i medlemserbjudandena,
42,1 procent, kan stéllas mot SCB:s uppgift att egna marken svarade for 28,1 procent av
omsattningen i dagligvaruhandeln 2024'¢’. Andelen ar hogre bland erbjudandena an i
forsaljningen i samtliga kategorier utom fyra, dar den dr ungefér lika stor: kott, fisk och
skaldjur, oljor och fetter samt kaffe, te och choklad. Skillnaden &r storst i brod och 6vriga
spannmalsprodukter, gronsaker samt socker, sylt, honung, choklad och konfektyr (Figur 4).

167 SCB Livsmedelsforsaljningsstatistik 2024, september 2025.



Figur 4 Andel EMV i erbjudanden jamfort med férsdljning, per varukategori
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Kommentar: Figuren visar andelen egna markesvaror bland medlemserbjudandena jamférd med deras andel av
forsaljningen, per varukategori. Basen for erbjudandena ar de 2 160 medlemserbjudanden som avser livsmedel.
Genomesnittet for forséljningen ar 28,1 procent for 2024. Varugrupper enligt COICOP. Andelen ar hdgre bland
erbjudandena i samtliga kategorier utom fyra, och skillnaden &r stérst for bréd och spannmal, gronsaker samt
socker och konfektyr. Kalla: reklamblad fran tolv butiksformat, veckorna 1 till 14 &r 2025, samt SCB,
Livsmedelsforséljningsstatistik 2024.

De fyra aktorernas egna markesvaror ligger i topp bland de mest férekommande
varumadrkena (Tabell 3). Arla ar det enda leverantorsvarumarke som tar sig in bland de fem
storsta. Antalet unika egna varumarken skiljer sig mycket at. Coop och Ica har jamforelsevis
koncentrerade portfoljer, medan Lidls omfattar 31 enskilda egna varumarken bland
erbjudandena.

Tabell 3 De mest forekommande varumirkena bland erbjudandena

Varumarke Antal

medlemserbjudanden
Axfood EMV 376
Coop EMV 245
Ica EMV 234
Arla 117
Lidl EMV 114
Kronfagel 38
Guldfageln 36
Pagen 31
Findus 27
Scan 27

Kommentar: Tabellen visar de tio varuméarken som férekommer i flest medlemserbjudanden. Varje aktors egna
markesvaror & sammanslagna till en post for att bli jamférbara med leverantdrsvarumarkena, som avser enskilda
varumarken. Basen &ar samtliga 2 303 medlemserbjudanden. Fullstandig forteckning i bilaga 9. De fyra aktdrernas
egna markesvaror ligger i topp, och Arla &r det enda leverantérsvarumarke som nar in bland dem. Kalla: reklamblad
fran tolv butiksformat, veckorna 1 till 14 ar 2025.
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Resultatet ska stdllas mot tidigare studier av svenska reklamblad. Johansson och Hultman
gick igenom 147 flygblad fran Ica, Coop och Willys under aren 2021 till 2023 och fann att
leverantorsvarumarken svarade for 6ver 90 procent av de produkter som exponerades!¢s.
De tva resultaten avser olika populationer. Deras studie omfattar samtliga produkter i
bladet, medan var analys omfattar de erbjudanden vars pris ar villkorat av medlemskap.

Sammansédttningen i den medlemsvillkorade delen av bladet skiljer sig markant fran bladet
som helhet sa som deras studie beskriver det. Dar dominerar leverantdrsvarumarkena
kraftigt. I den del som krdaver medlemskap utgor kedjornas egna méarkesvaror fyra tiondelar
av erbjudandena, alltsa ldngt mer dn deras andel av forséljningen. Johansson och Hultmans
egen forklaring till leverantérsvarumérkenas dominans i bladen racker en bit pa vag.
Systemet bygger pa att den som exponeras ocksa betalar for exponeringen, och en
forskjutning mot egna mérkesvaror i bladet som helhet skulle innebéra att handeln fick ta
over finansieringen av sin egen marknadsforing. Medlemserbjudandena ar i det ljuset den
kanal dar kedjan inte d4r bunden av den logiken pa samma satt.

Branschintervjuerna ger dock inte stod for att detta &r ett uttalat mal. Ingen av kedjorna
anger ett mal for andelen egna markesvaror i medlemserbjudandena, och tva av tre uppger
att de inte gor skillnad pa varumarkestyp beroende pa om erbjudandet ligger inom
programmet. En kedjeforetrddare beskriver i stillet urvalet som en avvagning mellan
kundnytta och finansiering, ddr den egna varan dr det alternativ som bar kostnaden néar
leverantorsfinansiering saknas (avsnitt 7.3). Den hogre andelen egna markesvaror i
medlemsdelen framstar dirmed som en f6ljd av hur kampanjerna finansieras. lakttagelsen
ar betydelsefull oavsett vilken forklaring som vager tyngst, eftersom forskjutningen mot
egna markesvaror fortgar i den medlemsvillkorade delen samtidigt som den leverantors-
finansierade delen av bladet fortsétter att domineras av leverantorsvarumaérken.

5.6 Leverantdrer och varumarken

Analysen bygger pa reklambladsundersokningen kombinerad med en sammanstéllning av
de sjuttio storsta leverantorerna i dagligvaruhandeln, publicerad i Dagligvarunytt. Av de
237 externa varumarkena i kampanjerna ar 104 kopplade till leverantorer pa listan &ver de
sjuttio och 133 till leverantorer utanfor den. Femton av de sjuttio hade inga kampanj-
erbjudanden alls. Det géller dels foretag utan konsumentinriktade varumarken, dels
leverantorer av produkter som inte anvands i kampanjer. Av de 1 198 erbjudanden som
avser leverantorsvarumaérken kan 824 knytas till nagon av de sjuttio storsta.

Kopplingen mellan varumaérke och leverantdr &r gjord manuellt och kontrollerad mot
leverantorernas varuméarkesportfoljer. Ett varumarke tillskrivs den koncern som dgde det
under observationsperioden. Varje erbjudande tillskrivs en leverantdr, och nar ett
erbjudande omfattar varumaérken fran flera leverantorer tillskrivs det den forst ndmnda.
Samtliga foretag pa listan, deras varumarken och kampanjnarvaro redovisas i bilaga 9.

168 Johansson och Hultman, “Handelns egna varumarken”, 40. Studien omfattar 147 flygblad och 1 407 sidor fran
Ica, Coop och Willys, femton butiker i titort och glesbygd, aren 2021 till 2023. Medlemsvillkorade erbjudanden
sarredovisas inte.



5.6.1 Storlek och kampanjnarvaro

LeverantOrens storlek har ett tydligt samband med kampanjnédrvaron. Bland de 55 leveran-
torer som forekommer i minst ett medlemserbjudande samvarierar nettoomséttning och
antal kampanjerbjudanden positivt (r = 0,66, p < 0,001, R? = 0,43)1%. Sambandet ska inte
tolkas kausalt i ndgon riktning. Den &terstdende variationen kan bero pa produktkategori,
sortimentsbredd, varumarkesportféljens omfattning, forhandlingsstyrka, produktegen-
skaper och konkurrenssituationen inom kategorin. Figur 5 visar sambandet.

Figur 5 Regression Nettoomsittning och erbjudanden
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Kommentar: Varje punkt &r en av de 55 leverantorer pa listan 6ver de sjuttio stérsta som forekommer i minst ett
medlemserbjudande. Den vagrata axeln visar nettoomsattning i miljoner kronor for rakenskapsaret 2023 eller 2024,
den lodréata antalet medlemserbjudanden under veckorna 1 till 14 &r 2025. Linjen &r en enkel linjar regression, n =
55, R2= 0,43, p < 0,001. Omséttningen ar observerad fére kampanjnarvaron, och sambandet ska inte tolkas kausalt
i ndgon riktning. Sambandet finns men bars i hog grad av ett fatal mycket kampanjaktiva leverantorer, framfor allt
Arla Foods. Kalla: reklamblad fran tolv butiksformat, veckorna 1 till 14 &r 2025, samt Dagligvarunytt.

Avvikelserna ar stora at bada hallen. Modellen motsvarar knappt tre kampanjerbjudanden
per miljard kronor i nettoomséttning. Arla Foods avviker mest uppat, med 22,3 miljarder
kronor i omsattning och 130 erbjudanden, alltsa omkring 60 fler &n omséattningen skulle
motsvara. Lantméannen avviker mest nedat, med 21,7 miljarder kronor och 15 erbjudanden,
omkring 53 under det férvantade. Skillnaden ar sldende, eftersom de tvé koncernerna ar
néstan jamnstora. Forklaringen ligger sannolikt i inriktningen. Lantmannens omséttning
kommer i hog grad fran lantbruk, energi och industriella insatsvaror, medan Arlas i allt
vasentligt kommer fran konsumentprodukter i en kategori med hog kopfrekvens.

169 Omséttningsuppgifterna avser rakenskapsaren 2023 och 2024 medan kampanjnarvaron &r observerad under
2025. Analysen visar ett statistiskt samband och ska inte tolkas som ett orsakssamband. Den kan alltsa inte visa om
leverantdrens storlek paverkar kampanjnérvaron, om kampanjnédrvaro paverkar omsattningen eller om sambandet
beror pa andra faktorer. Inga sadana faktorer har hallits konstanta. Analysen ska darfor lasas som en beskrivning av
hur kampanjutrymme foérdelas mellan leverantérer av olika storlek, inte som en skattning av kampanjers effekt pa
forséljningen. Att de 15 leverantorer som saknade kampanjerbjudanden har uteslutits ur regressionen innebar
dessutom att de minsta aktdrerna systematiskt faller bort ur analysen.
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Sambandet bars i hog grad av ett fatal leverantorer. Bada fordelningarna &r kraftigt
hogersvansade, vilket motiverar kénslighetsanalyser. Sambandet ar signifikant i samtliga
specifikationer, men styrkan varierar kraftigt (Tabell 4). Nar Arla Foods utesluts faller den
forklarade variansen fran 43 till 16 procent, och nér de sex mest kampanjaktiva leveran-
torerna utesluts till 9 procent. Rédknas de femton leverantérer med som saknar kampanj-
erbjudanden blir den 12 procent. Storlek och kampanjnérvaro hanger alltsa samman, men
sambandet vilar pa ett fatal mycket kampanjaktiva leverantorer snarare dn pa materialet i
stort.

Tabell4  Kinslighetsanalys av sambandet mellan nettoomsittning och antal

kampanjerbjudanden
Specifikation n r R2 p
Samtliga med minst ett erbjudande 55 0,66 0,43 <0,001
Utan Arla Foods 54 0,41 0,16 <0,01
Utan de sex mest kampanjaktiva 49 0,30 0,09 <0,05
Samtliga 70, inklusive utan erbjudanden 70 0,35 0,12 <0,01
Logaritmerad omséttning 55 0,58 0,33 < 0,001

Kommentar: Tabellen visar sambandet mellan leverantdrens nettoomsaéttning och antalet medlemserbjudanden i
fem specifikationer. Sambandet ar prévat med Pearsonkorrelation och enkel linjar regression, och
regressionsantagandena ar kontrollerade med residualanalys. De sex mest kampanjaktiva leverantorerna ar Arla
Foods, Scan Sverige, Mondelez Sverige, Scandi Standard, Coca-Cola Europacific Partners och Blentagruppen. De
ar sex och inte fem eftersom tre av dem har lika manga erbjudanden. Sambandet ar signifikant i samtliga
specifikationer, men den forklarade variansen faller fran 43 till 9 procent nar de sex mest kampanjaktiva utesluts.
Kalla: reklamblad fran tolv butiksformat, veckorna 1 till 14 ar 2025, samt Dagligvarunytt.

Modellen saknar kontrollvariabler. De faktorer som rimligen skulle behovas ar produkt-
kategori, andel farskvaror, antal varumarken i portféljen och om leverantoren alls séljer
under egna konsumentvarumaérken. Den sista &r sannolikt viktigast, eftersom flera av de
storsta leverantdrerna maétt i omsédttning levererar ravaror och halvfabrikat till industrin och
dérfor aldrig forekommer i ett medlemserbjudande.

Branschintervjuerna férklarar varfor sambandet finns utan att kedjorna behover féredra
stora leverantorer. En kedjeforetrddare svarar nej pa frdgan om vissa leverantorer gynnas
och anger att storleken i sig saknar betydelse, sa ldnge leveranskapaciteten racker for
samtliga butiker under kampanjveckan. Samma foretradare uppger att kampanjplatser séljs
och att det framfor allt dr storre leverantorer som kan betala for dem. Bada leverantérerna
beskriver dessutom ett kvantifierat krav pa kampanjdeltagande som villkor for att komma i
fraga (avsnitt 7.2). Kampanjsystemet har alltsa tva intrddesvillkor, betalningsférmaga och
férmaga att leverera nationellt under en bestimd vecka, och bada sorterar efter storlek
oberoende av vilka urvalskriterier som i dvrigt tillampas.

5.6.2 En liten kdrna bar merparten av kampanjvolymen

Kampanjutrymmet delas i en kdrna och en ldng svans. De 237 leverantdrsvarumarkena
fordelar sig starkt snett 6ver de tolv formaten. Ett varumaérke forekommer i genomsnitt i
knappt tre format, medianen &r tva, och 104 varumarken, alltsa 44 procent, férekommer i ett
enda format. I andra dnden finns 32 varumaéarken som férekommer i minst sex format. Endast
Arla férekommer i samtliga tolv och Pagen i elva.



Svansen ar smalare dn antalet varumaérken antyder. De 104 varumérken som bara fore-
kommer i ett format svarar tillsammans for elva procent av erbjudandena med leverantors-
varumadrken. Kédrnan ar alltsd liten till antalet men star for merparten av kampanjvolymen.
De 32 varumaérken som forekommer i minst sex format svarar tillsammans for 618
erbjudanden, allts& drygt hélften av samtliga erbjudanden med leverantérsvarumaérken.
Kérnan visas i Figur 6, som ritar de 32 varumarkena med samtliga sina kopplingar till
butiksformaten'”. Avgransningen bygger pa antal format och inte pa antal erbjudanden,
eftersom det dr spridningen mellan aktorer som &r av intresse. Ett filter pa antal erbjudanden
skulle i stallet lyfta fram varumarken som forekommer ofta hos en enda aktor, vilket ar
motsatsen till det monster figuren ska visa.

Figur 6 Nitverk av butiksformat och leverantérsvaruméirken som forekommer i
minst sex butiksformat'”!
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Kommentar: Figuren visar de 32 leverantdrsvaruméarken som forekommer i minst sex av de tolv butiksformaten,
med samtliga sina kopplingar. En lank anger att varuméarket forekommer i formatets medlemserbjudanden. Nodens
storlek anger antalet lankar. Layouten ar kraftbaserad, vilket innebar att avstanden mellan noder inte &ar ett matt
utan ett resultat av hur manga lankar noderna delar. De 32 varumarkena svarar for 618 av de 1 198 medlems-
erbjudanden som avser leverantdrsvarumarken. Samtliga tolv format hamtar ur denna karna, men i mycket olika
utstrackning. Kalla: reklamblad fran tolv butiksformat, veckorna 1 till 14 &r 2025.

Samtliga tolv format hamtar ur kdrnan, men i mycket olika grad. Stora Coop, Coop och Ica
Supermarket har omkring trettio av de 32 varumarkena i sina erbjudanden, medan Coop X:-
tra har fem, City Gross tio och Lidl elva. Stdlls kdrnan mot formatets hela varumarkesbredd

170 Natverket dr berdknat och visualiserat med biblioteken NetworkX och Matplotlib. Berdkningarna och
visualiseringarna i detta kapitel utgar fran den kodade reklambladsdatabasen och &r gjorda med skript framtagna
med hjélp av Al-tjansten Claude (modell Opus 5). Layouten dr kraftbaserad enligt Fruchterman och Reingolds
algoritm.

171 Réda noder &r butiksformat, bla noder leverantérsvarumaérken, och en ldnk anger att varumaérket forekommer i

formatets medlemserbjudanden. Figuren visar de 32 varumarken som férekommer i minst sex av de tolv formaten.
Nodens storlek anger antalet lankar. Layouten &r kraftbaserad, vilket innebér att avstanden inte &r ett exakt matt.
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framtrader dock ett annat monster. I Maxi Ica Stormarknad, som har minst antal leverantors-
varumarken totalt, kommer nédstan nio av tio ur kdrnan, medan andelen i Stora Coop, som
har flest, dr drygt en fjardedel. Det &r alltsa bladets bredd och inte kedjetillhérigheten som
avgor hur stor svansen blir. Ett format med fa erbjudanden koncentrerar dem till de brett
distribuerade varumaérkena, medan ett format med ménga fyller p4 med varumarken som
ingen annan har.

5.6.3 Likheter mellan butiksformaten

Formaten inom samma block delar leverantorer men kor sallan samma kampanj. Vi har matt
likheten mellan varje par av butiksformat med Jaccardlikhet, alltsa antalet gemensamma
leverantérsvarumarken delat med antalet varumarken som férekommer i minst ett av de tva
formaten. Vardet ligger mellan 0 och 1, dér 1 betyder identiska varumarkesportfdljer.

Blocken framtrader tydligt (Figur 7). Ica-formaten har genomgéende héga inbordes virden,
sarskilt Ica Kvantum och Maxi Ica Stormarknad. Coop-formaten har ocksa en tydlig
inbordes likhet, om &n pa en ndgot lagre niva. Willys och Willys Hemma ligger medelhdgt,
medan Hemkop och City Gross delar farre varumérken med lagprisformaten. Lidl fram-
trdder som en ljus rad och kolumn, vilket bekréftar en mer sarpriaglad leverantorsbas.

Figur 7 Jaccardlikhet mellan butiksformat baserat pa leverantérsvaruméarken'”
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Coop 0,09 0,26 0,21 0,29 0,10 0,16
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Coop X:-tra 0,12 0,08 0,10 0,16 0,09 0,09 0,12 0,10
Willys 0,19 0,24 0,20 0,16 0,26 0,32 0,11 0,16
Willys Hemma 0,12 0,16 0,13 0,11 0,21 0,23 0,13 0,15
Hemkép 0,23 0,30 0,22 0,17 0,29 0,31 0,09 0,31 0,20 - 0,09 0,14
City Gross 0,12 0,10 0,15 0,19 0,10 0,08 0,12 0,11 0,13 0,09 - 0,09
Lidl 0,14 0,15 0,14 0,14 0,16 0,16 0,10 0,16 0,15 0,14 0,09 -

Kommentar: Figuren visar Jaccardlikheten fér samtliga par av de tolv butiksformaten, beréknad pa vilka leverantors-
varumarken formaten har i sina medlemserbjudanden. Jaccardlikhet &r antalet gemensamma varumarken dividerat
med antalet varuméarken som forekommer i minst ett av formaten. Vardet gar fran 0, inga gemensamma varu-
marken, till 1, identiska varumarkeslistor. Basen ar de 1 198 medlemserbjudanden som avser leverantdrsvaru-
marken, motsvarande 237 varumarken. Diagonalen &r utelamnad, eftersom varje format per definition &r identiskt
med sig sjalvt. Mattet avser hela perioden. Formaten inom samma block liknar varandra mer &n de liknar
konkurrenternas format, och likheten ar hogst inom Ica. Kéalla: reklamblad fran tolv butiksformat, veckorna 1 till 14 ar
2025.

172 Jaccardvardena &r berdknade ur den kodade reklambladsdatabasen och visualiserade med Matplotlib.
Diagonalen uteldmnas, eftersom varje format per definition ar identiskt med sig sjalvt. De roda ramarna markerar
formaten inom respektive block. Skriptet dr framtaget med hjélp av Al-tjansten Claude (modell Opus 5).



Samma analys pé erbjudandeniva ger genomgaende lagre varden (Figur 8). Underlaget ar
bredare, eftersom samtliga erbjudanden ingar, men kravet pa likhet &r strangare: tva format
raknas som lika bara ndr de har samma vara av samma varumarke. Skillnaden mellan de tva
matriserna dr dérfor skillnaden mellan att dela leverantorer och att kéra samma kampanj.

Figur 8 Jaccardlikhet mellan butiksformat, beriknad pa enskilda erbjudanden?”

&
R & & o
R & & ¢ & & &
o o < S & & &

Ica Néra 0,05 0,05 0,04 0,03 0,01 0,02 0,02 0,02

0,04 0,05 0,02 0,03 0,02 0,03 0,02 0,02

Ica Supermarket

Ica Kvantum 0,04 0,03 0,02 0,02 0,01 0,02 0,02 0,02

Maxi Ica Stormarknad 0,04 0,03 0,03 0,02 0,01 0,02 0,02 0,01

Coop 0,05 0,04 0,04 0,04 - 0,06 0,04 0,04 0,05 0,02 0,03
Stora Coop 0,05 0,05 0,03 0,03 - 0,05 0,05 0,04 0,04 0,02 0,02
Coop X:-tra 0,04 0,02 0,02 0,03 0,06 0,05 - 0,02 0,02 0,03 0,02 0,01
Willys 0,03 0,03 0,02 0,02 0,04 0,05 0,02 - 0,34 0,08 0,02 0,01
Willys Hemma 0,01 0,02 0,01 0,01 0,04 0,04 0,02 0,34 - 0,09 0,02 0,01
Hemkép 0,02 0,03 0,02 0,02 0,05 0,04 0,03 0,08 0,09 - 0,02 0,01
City Gross 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 - 0,00
Lidl 0,02 0,02 0,02 0,01 0,03 0,02 0,01 0,01 0,01 0,01 0,00 -

Kommentar: Figuren visar Jaccardlikheten for samtliga par av de tolv butiksformaten, beréaknad pa erbjudandeniva i
stallet for varumarkesniva. Ett erbjudande ar kombinationen av fritext och varumarke, exempelvis Potatisklyftor och
Ica. Tva format raknas darmed som lika endast nar de har samma vara av samma varumérke. Basen ar samtliga

2 303 medlemserbjudanden, alltsd &ven egna markesvaror och varor utan varumarke. Diagonalen ar utelamnad.
Mattet avser hela perioden. Vardena ar genomgaende lagre &n i Figur 7 eftersom kravet pa likhet &r strangare, men
blockstrukturen framtrader tydligare. Kalla: reklamblad fran tolv butiksformat, veckorna 1 till 14 &r 2025.

Blockstrukturen ar tydligare i erbjudandeanalysen (Tabell 5). Medellikheten inom Ica faller
frdn 0,46 pa varumarkesniva till 0,32 pa erbjudandeniva, medan likheten mellan Ica och
Coop faller fran 0,21 till 0,04. Inom Ica dr medellikheten alltsd nio ganger sa hog som mellan
Ica och Coop pa erbjudandeniva, mot drygt tva gdnger pa varumarkesniva. Lidl har
genomgaende de ldgsta vardena gentemot samtliga andra aktorer.

173 Berdknad och visualiserad pa samma sitt som Figur 7, men med erbjudandet, alltsa kombinationen av fritext och
varumarke, som enhet i stéllet for varumarket.
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Tabell 5 Likhet mellan aktorerna, beriknad pa leverantorsvarumirken och

erbjudanden
Block 1 Block 2 Medellikhet varumarken Medellikhet erbjudanden
Ica Ica 0,46 0,32
Coop Coop 0,22 0,13
Axfood Axfood 0,22 0,10
Ica Coop 0,21 0,04
Coop Axfood 0,18 0,03
Ica Axfood 0,17 0,02
Ica Lidl 0,14 0,02
Coop Lidl 0,14 0,02
Axfood Lidl 0,13 0,01
Lidl Lidl - -

Kommentar: Tabellen visar medelvardet av Jaccardlikheten inom och mellan de fyra blocken, beréknat pa
varumarkesniva respektive erbjudandeniva enligt Figur 7 och Figur 8. Varje blockpar redovisas en gang, eftersom
maéttet ar symmetriskt. Inomgruppsvarde saknas for Lidl, som bara omfattar ett format, vilket markeras med streck.
Likheten inom Ica &r nio ganger s htg som mellan Ica och Coop nar den réaknas pa erbjudanden, mot drygt tva
ganger nar den réknas pa varumarken. Kélla: reklamblad fran tolv butiksformat, veckorna 1 till 14 &r 2025.

Blocken forldagger inte sina medlemserbjudanden till samma veckor. Riknas varje vecka for
sig, sa att tva format rdknas som lika bara ndr de har samma erbjudande samma vecka, faller
overlappet mellan blocken i praktiken till noll medan monstret inom blocken bestar'7.
Blocken delar alltsa i viss utstrackning repertoar av varor och varumarken, men de kor inte
kampanjerna samtidigt. Det betyder dock inte att kampanjplaneringen sker oberoende av
andra inom ett block. Mattet fangar bara om tva format har samma vara av samma
varumarke, och en gemensam planering kan lika gdrna innebéra att formaten medvetet
erbjuder olika varor. Analysen bygger pa publicerade reklamblad och kan darfor inte uttala
sig om hur kampanjerna planeras, vare sig inom ett block eller mellan konkurrerande block.
Det som kan konstateras &r att medlemserbjudandena i hoég grad bygger pa en gemensam
bas av leverantorsvarumarken, medan de enskilda erbjudandena skiljer sig &t @ven mellan
format inom samma block.

174 Berdknat per vecka och darefter medelvardesbildat 6ver de fjorton veckorna blir medellikheten 0,28 inom Ica,
0,06 inom Coop och 0,05 inom Axfood, samt 0,01 mellan Ica och Coop och 0,00 mellan 6vriga aktorer. Det veckovisa
mattet ar kansligt for att Maxi Ica Stormarknad saknar reklamblad fyra av veckorna och fér att Coop X:-tra har fa
erbjudanden per vecka, vilket gor enskilda veckovérden instabila. Av det skélet redovisas det aggregerade mattet i
tabellen.



6. Konsumentperspektiv pa lojalitetsprogram

Material: tva delstudier. Enkat till 1 202 personer ur Norstats konsumentpanel, genomford i april 2025, med
svarsfrekvens 74 procent av ett urval om 1 617. Kvalitativa intervjuer med tolv konsumenter, genomférda mellan
juni och augusti 2026.

Urval: enkaten omfattar personer som regelbundet handlar mat och &r minst 18 ar, och sammanséttningen
speglar befolkningen val i &lder, kon, hushallsstorlek och geografi. Intervjupersonerna ar valda for spridning i
alder, hushallstyp, bostadsort och antal medlemskap, och gor inga ansprak pa representativitet.

Réckvidd: enkaten visar hur vanligt ndgot &r, intervjuerna visar hur det gar till.
Matt och definitioner: se avsnitt 3.8.
Fullstandig metodredovisning: se avsnitt 3.4 och 3.5.

Ovrigt: Ovrigt: medlemskap &r sjalvrapporterat, panelen &r sjalvselekterad i tva steg, och konsumenternas
utsagor aterges i beskrivande form med informantkod.

Kapitlet redovisar enkatresultaten och intervjumaterialet tillsammans. Vi anvander
intervjuerna for att forklara och precisera de monster enkéten visar, inte for att ange hur
vanliga de dr. En iakttagelse galler hela kapitlet. Konsumenterna gor inte den skillnad
mellan medlemsvillkorade och allmadnna erbjudanden som rapportens 6vriga delstudier
bygger pa. Flera uppger att de inte vet om de erbjudanden som styr deras inkdp kraver
medlemskap. En informant uppger att skillnaden inte spelar nagon roll f6r honom sé lange
erbjudandet &r bra (Konsument B). En annan informant som inte &r medlem i en kedja tog en
vara hon uppfattade som satt till extrapris, upptackte i efterhand att priset kravde
medlemskap och kopte varan énda (Konsument C).

6.1 Medlemskap i lojalitetsprogram

Detta avsnitt beskriver hur svenska konsumenter anvander lojalitetsprogrammen i de sex
storsta svenska dagligvarubutikskedjorna. Forst en genomgang av hur vanligt det &r att vara
medlem de olika programmen i konsumentgruppen som helhet och per butikskedja.

6.1.1 Lojalitetsprogrammens utbredning

Medlemskap i en kundklubb i dagligvaruhandeln dr mycket vanligt. I stort sett samtliga
konsumenter i undersokningen, 98 procent, &r medlemmar i minst ett lojalitetsprogram i de
stora dagligvarubutikskedjorna i Sverige: Ica Stammis, Coop Medlem, Willys Plus, Lidl Plus,
Hemkdp Klubb eller City Gross Prio. Icas kundklubb &r storst med drygt 80 procent av
konsumenterna som medlemmar (Figur 9). Marknadsledaren har en férdel i kraft av sin
storlek, dar manga butiker och brett sortiment gor deras lojalitetsprogram attraktivt genom
att forménerna blir mer atkomliga for medlemmarna (se avsnitt 2.5).

Medlemsandelarna ligger langt 6ver kedjornas andelar av dagligvarufdrséljningen. Det
beror pa att manga dr medlemmar i flera program och pa att en del medlemskap anvands
sallan. Skillnaden mellan medlemsandel och marknadsandel &r storst for Coop och Willys.
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Figur 9 Medlemskap i lojalitetsprogram och marknadsandelar
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Kommentar: Figuren visar andelen av konsumenterna som &r medlemmar i respektive program, jamférd med
kedjornas andel av dagligvaruforsaljningen. Samtliga svarande, 1 202 personer. Flera svar var méjliga, och
andelarna summerar darfor inte till hundra. Medlemskapet &r sjalvrapporterat. Medlemsandelen ligger langt 6ver
marknadsandelen for samtliga program, och skillnaden &r storst fér Coop och Willys. Kalla: konsumentenkaten samt
DLF, Dagligvarukartan 2025.

Ett annat matt pa kundklubbens attraktivitet dr hur stor andel av kedjans egna kunder som
ar medlemmar. Ica har hogst andel och City Gross lagst, 86 respektive 50 procent av de
kunder som handlar minst en gang per kvartal. Hos Coop och Willys ér tre av fyra kunder
medlemmar, och hos Lidl och Hemk&p nagot mer &n hélften (bilaga 10). Passiva medlem-
skap ar ovanliga.

Icas dubbla stillning &r vard att notera. Kedjan har drygt 50 procent av marknaden och 84
procent av undersokningsdeltagarna som klubbmedlemmar. Fler medlemmar ger mer
kopdata, som ger battre underlag for personliga erbjudanden, som i sin tur kan gora
programmet mer attraktivt. Det dr en sjdlvforstarkande process. Med fler butiker och
bredare sortiment far kunderna fler majligheter att utnyttja forméaner och programmet blir
mer attraktivt for dem. Det kan leda till att det blir svarare for mindre aktorer att konkurrera
med attraktiva lojalitetsprogram nar marknadsnérvaron ar mer begrénsad. Ur ett
konkurrensperspektiv vacker detta fragan om lojalitetsprogram riskerar att befasta befintliga
marknadspositioner snarare &n att stimulera konkurrensen.

Konsumentintervjuerna visar att konsumenterna sjdlva for det resonemanget. En informant
beskriver spontant hur méngden tjanster kring marknadsledaren paverkar konkurrensen.
Hon riaknar upp recept, bank och app som exempel pa vad som kretsar kring kedjan, och
beddmer att konkurrensen darfor blir mindre och att kedjan kan héja sina priser
(Konsument A). En annan beskriver programmen som allt likare varandra: de stora
aktorerna foljer varandra, apparna paminner om varandra och alla har sjdlvscanning. Bada
utsagorna ar informanternas egna bedémningar och inte beldgg for hur marknaden
fungerar, men de visar att programmens likhet &r synlig for konsumenterna.



6.1.2 Antal medlemskap per konsument

Huvuddelen av konsumenterna dr medlemmar i flera program. Genomsnittet ar 3,1
kundklubbar. Atta av tio konsumenter dr med i minst tva och tvé av tio i fem eller sex,
medan bara 16 procent dr med i en enda klubb (Figur 10). Den polygama lojaliteten &r alltsa
mycket utbredd i svensk dagligvaruhandeln (se avsnitt 2.4 och 2.5).

Figur10  Antal medlemskap i lojalitetsprogram, frekvens (procent)
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Kommentar: Figuren visar hur konsumenterna fordelar sig efter antal medlemskap, i procent. Samtliga svarande,
1 202 personer, varav 2 procent inte & medlemmar i ndgot program. Genomsnittet &r 3,1 program av sex. Atta av
tio &r medlemmar i minst tva program. Kalla: konsumentenkaten.

Antalet program &r inte det enda mattet. Tre av de sex programmen tillhor samma agar-
grupp, s antal program kan riaknas om till antal block. D4 ar 16 procent av konsumenterna
medlemmar i program fran ett enda block, 24 procent fran tva, 30 procent fran tre och 27
procent fran samtliga fyra. Mer dn varannan konsument, 57 procent, ar alltsa med i program
fran minst tre av de fyra dgargrupperna. Genomsnittet ar 2,6 block av fyra mot 3,1 program
av sex. Blockmattet svarar pa frdgan om hur mycket konsumenterna ror sig mellan
konkurrerande aktorer.

Att sa fa ar med i bara ett program gar tvart emot programmens teoretiska syfte. Litteraturen
beskriver hur foérdrojda beloningar ska gora det kostsamt att byta (avsnitt 2.1). Tre aspekter
forklarar varfor det inte fungerar sa. Alla sex program dr ppna och gratis, s& det kostar
inget att g4 med i ett till. Flera program ger omedelbara medlemspriser i stallet for sparade
poéng, och sddana beloningar ger svagare bindning. Konsumenterna kan dven plocka
russinen ur kakan mellan kedjornas erbjudanden utan att férlora nagot.

Relationen till en kedja kan vara djupare an ett medlemskap. Flera av programmen &r
kopplade till betal- och kontotjanster, som matkonton och kedjeanknutna bank- och
kreditkort (avsnitt 4.4 och 4.6). Trettiosju procent av de svarande har minst en sadan tjanst
och elva procent har tva eller fler. Innehavet ar vanligast bland dem med fa medlemskap: 47
procent bland dem som &r med i ett enda program, mot 29 procent bland dem som &dr med i
samtliga sex. De konsumenter som samlar sina inkdp hos en kedja har alltsa oftare en
finansiell koppling dit, vilket har betydelse for resonemanget om byteskostnader i avsnitt
8.1.
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Spridningen mellan programmen gér bara at ett hall. I vart och ett av de fem mindre
programmen har omkring nittio procent av medlemmarna ocksé Ica Stammis. Omvént &r 43
procent av Ica Stammis medlemmar med i Lidl Plus och 25 procent i City Gross Prio (Figur
11). Icas medlemmar har ocksa farre andra medlemskap dn dvrigas. Andelen med minst fyra
medlemskap sammanlagt dr 45 procent hos Ica och 80 procent hos City Gross, med de ovriga
kedjorna daremellan (Tabell 6).

Figur 11 Andel medlemmar som deltar i andra lojalitetsprogram
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Lidl Plus 42 36
Hemkép Klubb - 31
City Gross Prio 41 -

Kommentar: Matrisen visar hur stor andel av medlemmarna i ett program som ocksa ar medlemmar i vart och ett av
de ovriga. Las radvis: raden Ica Stammis visar hur stor andel av Ica Stammis medlemmar som ocksa ar medlemmar
i de andra programmen. Basen anges per rad och avser medlemmar i respektive program. Diagonalen ar
utelamnad. Matrisen ar inte symmetrisk: omkring nittio procent av medlemmarna i vart och ett av de fem mindre
programmen har ocksa Ica Stammis, medan det omvanda &r betydligt ovanligare. Kalla: konsumentenkéten.

Samma monster syns i gruppen med ett enda medlemskap. Av de 191 konsumenter som
bara har ett program har 109 enbart Ica Stammis, medan 2 enbart har Lidl Plus (bilaga 10).
Réaknat per program har 11 procent av Ica Stammis medlemmar inget annat medlemskap,
mot 0,4 procent av Lidl Plus medlemmar (Tabell 6). De mindre programmen fungerar
dédrmed som tilldgg till marknadsledarens program och inte som alternativ till det. Det &r
den mekanism litteraturen beskriver nar den anger att programmens vérde véxer med
foretagets storlek (avsnitt 2.5).

Tabell 6 Andel medlemmar per lojalitetsprogram med ett eller flera medlemskap

Medlemskap Ica Coop Willys Lidl Hemkop City Gross
(antal) Stammis Medlem Plus Plus Klubb Prio

1 11 5 3 0 2 8

2 20 17 10 7 10 5

3 24 24 26 18 19 12

4 22 24 29 30 22 19

5 15 19 21 28 25 32

6 8 10 11 16 22 29
Summa (%) 100 100 100 100 100 100
Totalt antal 1012 798 732 485 370 276

Kommentar: Tabellen visar hur medlemmarna i varje program férdelar sig efter totalt antal medlemskap, i procent av
programmets medlemmar. Basen anges per kolumn och avser medlemmar i respektive program. Elva procent av
medlemmarna i Ica Stammis har inget annat medlemskap, mot 0,4 procent av medlemmarna i Lidl Plus.

Kélla: konsumentenkaten.

Konsumentintervjuerna forklarar hur den héga anslutningsgraden uppstér. Fyra informan-
ter beskriver att de gick med fOr att personalen fragade eller for en engangsrabatt, och sedan
blev kvar utan att ta stéllning pa nytt (Konsument B, F, H och L). Tva fall visar vad som
héander nér troskeln hojs. En informant avstar fran medlemskap i en butik hon séllan handlar



i (Konsument C), och en annan ar den enda for vilken integritetsskal faktiskt begransar
antalet medlemskap.

En informant beskriver nollsummeresonemanget som att butikerna dnda skulle arbeta med
erbjudanden och rabatter, och eftersom de flesta 4&r medlemmar overallt tar programmen ut
varandra. Hon drar slutsatsen att programmen lika gérna kunde avskaffas och rabatterna i
stéllet ges generellt (Konsument B). Antalet medlemskap sdger samtidigt lite om var hus-
hallets pengar hamnar. En informant med tre medlemskap uppger att nastan alla inkdp sker
i en enda butik, och en med fyra uppger att nio av tio inkopstillfillen sker i tva kedjor.
Enkédten mater vem som ar medlem, inte hur inkdpen fordelas.

6.1.3 Vilka konsumenter har flera medlemskap?

Skillnaderna mellan konsumentgrupper dr sma. Kvinnor, medelalders, hushall med barn
och boende i villa eller radhus har nagot fler medlemskap. Skillnaderna &r sma och inte
statistiskt sdkerstadllda. Man har i genomsnitt 2,8 kundklubbar och kvinnor 3,2, och medel-
antalet varierar mellan 2,7 i gruppen 70 till 99 &r och 3,4 bland 30- till 39-aringar (bilaga 10).
Geografiskt ar bilden densamma. Antalet medlemskap ar hogst i Sméaland med 3,2 och ldgst
i mellersta Norrland med 2,7. Det enda som avviker ar att City Gross och Hemkd&p saknar
medlemmar i 6vre Norrland och bara har enstaka i mellersta Norrland (bilaga 10). Svenska
konsumenter kan allts& delta i flera lojalitetsprogram oavsett var i landet de bor.

Det finns ocksa ett svagt samband med ekonomiska villkor. De som klarar sig samre pa sin
inkomst har i genomsnitt nagot fler medlemskap, och antalet ar nagot hogre nar konsu-
menten ansvarar fOr en storre del av hushallets inkdp. Daremot finns inga sakerstéllda
samband med utbildning, sysselsattning, inkomstniva eller hushéllets matutgifter. Resultatet
visar inga tecken pa att vissa konsumentgrupper stdngs ute. Tvartom har de hushall som ar
mest sarbara for stigande matkostnader tillgang till flera kundklubbar. Men att vara medlem
och att faktiskt fa ut programmets formaner ar tva olika saker, och den skillnaden fangas
inte av dessa matt. Fragan behandlas i avsnitt 6.7.

6.2 Kopfrekvens och nyttjande av kundklubben

Medlemmar handlar betydligt oftare i kedjan &n kunder som handlar dir utan att vara
medlemmar (Figur 12). Den relativa skillnaden dr minst hos Ica, men den absoluta
skillnaden i antal besok per ar &r storst dar (bilaga 10). Butiksnétens utbredning och
sammansattning forklarar en del av skillnaderna.
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Figur 12 Skillnad i képfrekvens mellan medlemmar och icke-medlemmar
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Kommentar: Figuren visar andelen som handlar minst en gang i veckan, bland medlemmar respektive icke-
medlemmar som handlar i kedjan. Basen &r aktiva kunder, alltsa de som handlar i kedjan ndgon gang i kvartalet
eller oftare, och den anges per kedja. Fragan lyder: Hur ofta brukar du handla matvaror i féljande butikskedjor.
Skalan gar fran ingen gang till flera ganger i veckan. Medlemmar handlar oftare &n icke-medlemmar i samtliga sex
kedjor, och den relativa skillnaden &r minst hos Ica. Kalla: konsumentenkaten

Sambandet gar &t bada hallen. Den som redan handlar ofta i en kedja har storre skal att ga
med i klubben, samtidigt som erbjudandena kan locka medlemmar att handla oftare. Icas
kunder handlar oftare &n 6vriga kedjors, och det géller &ven dem som inte ar med i Ica
Stammis. Ett stort nét av olika butikstyper gor det lattare for kunden att halla sig inom en
kedja dven ndr hon vaxlar mellan butiker. Det dr annu en fordel som f6ljer av marknads-
andelen (avsnitt 2.5).

Viander vi pa perspektivet blir kedjorna mer lika varandra. Medlemsandelen stiger med
kopfrekvensen i alla sex kedjorna, och de som handlar en eller flera géanger i veckan ar
medlemmar i mycket hog grad oavsett kedja (Figur 13). Konsumentintervjuerna pekar dock
entydigt pa att programmen inte avgor valet av butik, utan tvértom att valet av butik
kommer fore valet av program. Den tydligaste illustrationen ar en informant som bérjade
handla mer i en kedja drygt ett &r innan hon blev medlem dar, eftersom butiken ligger néra
arbetsplatsen (Konsument L).




Figur 13 Andel kunder som dr medlemmar, efter kopfrekvens
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Kommentar: Figuren visar andelen som handlar minst en gang i veckan, bland medlemmar respektive icke-
medlemmar som handlar i kedjan. Basen &r aktiva kunder, alltsd de som handlar i kedjan ndgon géng i kvartalet
eller oftare, och den anges per kedja. Fragan lyder: Hur ofta brukar du handla matvaror i féljande butikskedijor.
Skalan gar fran ingen gang till flera ganger i veckan. Medlemmar handlar oftare &n icke-medlemmar i samtliga sex
kedjor, och den relativa skillnaden &r minst hos Ica. Kélla: konsumentenkéaten.

Att vara medlem och att anvanda medlemskapet ar @&nda tva olika saker. Ica Stammis
anvands mest. Néara tre av fyra medlemmar anvander det varje vecka och bara fem procent
sallan eller aldrig. Willys Plus kommer dédrnast med knappt hélften veckoanvandare, och
Lidl Plus och Coop Medlem ligger kring 40 procent. Hemk&p Klubb har lika ménga
veckoanvindare som manadsanvandare men en storre grupp passiva, knappt en fjardedel.
City Gross Prio anviands minst: en av fem varje vecka, och drygt en tredjedel sallan eller
aldrig (Figur 14). City Gross stora butiker i externa lagen forklarar en del av monstret,
eftersom kunderna dar handlar mer séllan.

Figur14  Lojalitetsprogrammens nyttjandegrad (procent)

: Séllan eller aldrig Négon gang i manaden b
® Varje vecka Vet ej eller vill ej svara

City Gross Prio | 34 43 T
Hemkop Klubb | 23 37 I AR D
Coop Medlem | 18 40 I § I
Lidl Plus | 15 41 43 ]|
Willys Plus | 12 39 47}
Ica Stammis | 5 20 - T
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Kommentar: Figuren visar hur ofta medlemmarna anvénder sitt medlemskap, i procent av programmets
medlemmar. Anvandning avser varije tillfalle d& kundkortet registreras for att ge tillgang till en férman, oavsett om
medlemmen aktivt soker upp erbjudanden. Basen anges per program. Nyttjandegraden varierar kraftigt mellan
programmen: narmare tre av fyra anvander Ica Stammis varje vecka mot en av fem for City Gross Prio. Kélla:
konsumentenkéten.
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Konsumentintervjuerna visar att registrering och aktivt engagemang bor hallas isar. For flera
informanter registreras medlemskapet automatiskt via betalkortet vid varje kop, samtidigt
som de séllan gar in i appen, laser villkoren eller soker erbjudanden. Hog nyttjandefrekvens
kan alltsa betyda att kedjan kdnner igen kopen utan att kundklubben dr ndrvarande i
konsumentens beslut.

Sociodemografisk bakgrund forklarar inte hur ofta medlemskapet anvands. Inte heller
geografin gor det, med tva undantag. Coop Medlem anvénds oftare i Norrland &n i Syd- och
Mellansverige, och Hemkop Klubb oftare i Stockholm och pa storre orter. Konsument-
intervjuerna ger en majlig forklaring till nollresultatet. Det som skiljer informanterna at ar
inte bakgrund utan tid och intresse, och bada varierar inom varje grupp. Fragan behandlas i
avsnitt 6.7.

6.3  Paverkan pa konsumenters val

Att spara pengar dr det viktigaste med kundklubben. Det ar viktigt for ndstan 70 procent av
konsumenterna, medan knappt 50 procent anser att klubbarna ar viktiga for vilken butik de
valjer och for vilka varor de koper (Figur 15). Antalet medlemskap samvarierar med alla tre,
starkast med att spara pengar och att vélja varor, men sambanden &ar svaga.

Figur 15 Vikten av kundklubben for val av butik, val av varor och att spara pengar

4 N\
1 Inte viktiga alls 2 =3 m4 =m5Mycketviktiga

Vilka specifika varor du handlar | 9 9 33 30 | 10 |
Att spara pengar pa de matvaror du...|5 /5 22 34 | 34 |
Vilka butiker du véljer att handlai | 11 9 31 30 | 190 |
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Kommentar: Figuren visar hur viktig kundklubben anses vara for tre &ndamal. Medlemmar i minst ett program, 1 175
personer. Sambandet med antal medlemskap ar statistiskt sékerstallt men svagt, med Spearmans rangkorrelation
0,21 for att spara pengar, 0,15 for val av varor och 0,08 for val av butik, och redovisas i bilaga 10. Att spara pengar
véarderas hogst av de tre, och val av butik lagst. Kélla: konsumentenkaten.

6.3.1 Val av butik

Narhet ar det som framst avgor butiksvalet. Darefter kommer generell prisniva, sortiment
och butikens utformning. Forst efter dessa kommer kundklubben. Veckans kundklubbs-
erbjudanden ar viktiga for drygt 50 procent och sjdlva medlemskapet f6r omkring 40
procent, medan narhet, generell prisnivé och sortiment ar viktiga for mer dn 70 procent
(Figur 16). Butikens kedjetillhorighet vager ungefér lika latt som medlemskapet. Detta talar
for att lojalitetsprogrammen inte dr det framsta konkurrensmedlet i dagligvaruhandeln.
Slutsatsen star i kontrast till hur framtradande programmen ér i kedjornas marknadsforing
och till de resurser som laggs pa dem.



Figur 16 Kundklubbens betydelse jaimfort med andra skal till val av matvarubutik
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Kommentar: Figuren visar hur viktiga olika faktorer ar vid val av fysisk matvarubutik. Samtliga svarande, 1 202
personer. Motsvarande frdga om onlinebutik, besvarad av 408 personer, redovisas i bilaga 10. Narhet, prisniva och
sortiment anges som viktiga av mer &n sjuttio procent, medan medlemskapet i en kundklubb ligger sist av de atta
faktorerna. Kalla: konsumentenkaten.

I konsumentintervjuerna forklaras narhetens betydelse for butiksvalet utifran fysiska
aspekter som avstdnd, bil, parkering, hur mycket man orkar bara och trafik. Programmet
namns sdllan spontant. En informant beskriver att den butik hon handlar mest i ocksa ligger
dér hon laddar sin elbil, vilket gor den till en naturlig del av rutten. En annan uppger att en
butik med aktivt medlemskap fallit bort, eftersom trafiken gor den svar att na. Dar infor-
manterna sjdlva rangordnar hamnar medlemskapet sist eller nédstan sist. En informant
forklarar att han skulle prioritera sin egen kedja vid tva minuters extra gangvag men byta till
narmaste butik annars, och en omvég pa tio minuter vore inte vard det (Konsument K).

Programmet har anda viss betydelse. Tre informanter beskriver att bonusen paverkar valet
nar flera butiker redan &r realistiska alternativ (Konsument E och G). En av dem beskriver
att hon slutat handla i en kedja dar hon ar medlem, eftersom hennes inkdp dar &r for sma for
att ge ndgon bonus (Konsument G). Det &r en troskel i bonustrappan, alltsa en aspekt i
programstrukturen och inte i butiken, som gor att kedjan faller bort. Mer om bonustrappor i
avsnitt 6.4.

En informant gor den tolkning som enkétresultaten pekar mot. Om alla d4r medlemmar
overallt kan man lika gdrna avskaffa medlemsprissattningen och gora erbjudandena
allménna. Samma informant beskriver oombedd att medlemskapet faktiskt styrde hennes
butiksval innan hon var med i alla program. Programmens styrande verkan ar alltsa inte
noll, men den tar ut sig sjdlv. Materialets starkaste enskilda fall av styrning géller senior-
rabatten. En informant uppger att hon vintertid koncentrerar sina inkop till de veckodagar
da kedjorna har seniorrabatt. Hon gar alltid till den butik som ger tio procent, varannan
vecka ocksa till en som ger fem, och ndgon enstaka gang till en butik som ger fem procent
alla dagar.

Samma monster syns i ett annat méatt. Sambandet mellan antal medlemskap och kund-
klubbens betydelse &r svagast just for butiksvalet, 0,08 mot 0,21 for att spara pengar. Aven
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de som ar med i fem eller sex klubbar tillméter alltsa klubbarna begransad betydelse for var
de handlar.

6.3.2 Val av varor

Kundklubbarna paverkar vilka varor konsumenterna koper, men framst genom att varor de
anda brukar handla blir billigare. Fyra av tio nappar alltid pa erbjudanden pa varor de dnda
hade kopt. Erbjudanden baserade pa kophistorik lockar ganska ofta till kop, medan intresset
for att anvanda medlemserbjudanden till andra varor och andra varumarken ar lagre (Figur
17).

Figur17  Kundklubbens betydelse jaimfort med andra skal till val av varor
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Kommentar: Figuren visar dels hur viktiga olika faktorer ar vid val av matvaror, dels i vilken utstrackning kund-
klubbens erbjudanden paverkar vilka varor konsumenten képer. Basen for den 6vre fragan ar samtliga svarande,

1 202 personer, och fér den nedre medlemmar i minst ett program, 1 175 personer. Varornas kvalitet och extra-
priser som galler alla kunder varderas hogre &n de tva klubbrelaterade faktorerna, och det erbjudande som utnyttjas
mest géller varor konsumenten anda hade kopt. Kéalla: konsumentenkéten.

Konsumentintervjuerna ger mer information om hur valen gar till. En informant uppger att
erbjudandena kan paverka lite grann hur han handlar, men att han fattar besluten i butiken
och inte i forvdg (Konsument K). Han anpassar inte vilka varutyper han kdper efter rabatter,
men han kan byta varumarke, vélja en annan férpackningsstorlek eller kopa fler forpack-
ningar. En annan sak som har betydelse ar tidpunkten. Informanterna kanner till kampanj-



cyklerna och véantar in dem. En beskriver hur vissa varor aterkommer med jamna mellan-
rum och att han koper dem dé& (Konsument D). En annan uppger att hon i praktiken bara
koper lax ndr den dr pa extrapris, eftersom hon vet att det dterkommer ofta (Konsument B).

Erbjudandena flyttar enstaka kop mellan butiker, snarare dn veckohandlingen. En informant
beskriver att hon ndgon gang akt till bade City Gross och Willys, men bara for enstaka kop
och inte for hela handlingen (Konsument D). Bunkring férekommer ocksa. En informant
beskriver frysens storlek som en begransning, och tar samtidigt uttryckligen avstand fran
andra som bunkrar mer (Konsument G).

Kaffe namns av tvé olika informanter som den enda vara som bryter rutinen helt. Den ena
beskriver hur en samtidig och medlemsvillkorad kampanj pa hennes kaffesort kan fa henne
att besoka tre butiker samma dag (Konsument G). Det ar det enda tydliga fallet i intervju-
materialet dar ett medlemserbjudande, och inte ett allmént extrapris, flyttar inkép mellan
butiker. Den andra uppger att erbjudanden inte padverkar honom alls, men anger kaffe som
sitt enda undantag (Konsument H). Kaffe dr samtidigt tydligt underrepresenterat i medlems-
erbjudandena i férhallande till hur viktig prisnivan ar for konsumenterna (Figur 22).

6.4 Intresse for lojalitetsprogrammens innehall

Konsumenterna vérdesétter de ekonomiska forménerna i kundklubbarna och nédstan
ingenting annat. Bonus pa inkdpen &r viktigt for 80 procent och rabatter pa kianda
varumarken for 61 procent. Erbjudanden baserade pa kophistorik uppskattas av knappt
halften och rabatter pa butikens egna varumaérken av 45 procent. Formaner som ligger
utanfor sjalva matinkdpet, som partnererbjudanden och rabatter hos samarbetspartner,
varderas lagt (Figur 18).

Figur 18 Betydelsen av olika funktioner och tjinster i kundklubbarna
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Kommentar: Figuren visar hur stor andel som anser att respektive funktion &r viktig. Medlemmar i minst ett program,
1 175 personer. Fragan besvarades med ja eller nej och flera svar var mojliga. Alla funktioner forekommer inte i alla
sex program, men nastan samtliga svarande har minst ett medlemskap déar funktionen finns. Bonus pa inkpen
varderas hogst, medan erbjudanden baserade pa kophistorik, som kraver mest data, varderas lagre an de formaner
som kréver minst. Kélla: konsumentenkéten.

Ett resultat ar vart att notera. Erbjudanden baserade pé kophistorik uppskattas inte lika
mycket som bonusen och rabatterna pa kdnda varumarken. Det ar samtidigt just denna
anpassning som motiverar den omfattande datainsamling programmen bygger pa
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(avsnitt 2.1). Konsumenterna varderar alltsd den forman som kraver mest uppgifter om dem
lagre &n de formaner som kraver minst.

Litteraturen framhaéller att mjuka, icke-monetdra formaner har storst mojlighet att bygga
langsiktig lojalitet (avsnitt 2.2). De svenska programmen uppskattas néstan uteslutande for
sina harda, ekonomiska inslag. De fungerar darmed som prisinstrument snarare dn som
relationsbyggande verktyg, och det férklarar varfor konsumenterna dr med i flera program
samtidigt. Nar vardet bestar av pris finns inget som hindrar dem fréan att vilja det basta
priset for tillfallet.

Bonusens storlek forklarar inte varfor den varderas hogst. Bonusen ser dessutom olika ut i
olika program, vilket gor den svéar att jamfora. I Ica Stammis ligger den effektiva ater-
baringen mellan 0,5 och 1,9 procent av méanadens inkdp, beroende pa var i trappan hushallet
hamnar, och i Klubb Hemk&p mellan 0,6 och 2,0 procent beroende pa forménssteg. Willys
Plus ger ingen bonus alls utan sanker priset direkt. Lidl Plus ger gratisprodukter och City
Gross Prio en procentkupong, och dér beror viardet pa vad kunden véljer och hur stort nasta
kop blir. Trapporna redovisas i bilaga 7. Ett hushall som handlar f6r 4 000 kronor i manaden
hos Ica far 50 kronor i manadsbonus, alltsa 1,25 procent, och ett hushall som handlar for

3 000 kronor hos Hemkop far bonuscheckar motsvarande omkring 1 procent. Det handlar
alltsd ofta om nagra hundralappar per ar for ett hushéll som samlar sina inkop hos en kedja.

Trapporna bor ocksa stéllas mot vad hushallen faktiskt lagger pa mat. I enkdten uppger

47 procent att hushallet lagger hogst 4 000 kronor i ménaden pa matvaror och 19 procent att
det lagger mer dn 6 000. Det 6versta steget i Icas trappa kraver 8 000 kronor under en manad
och ligger darmed 6ver vad étta av tio hushall lagger pa mat i samtliga butiker. Det 6versta
steget ar alltsa inte odtkomligt framst for att konsumenterna sprider sina inkop, utan darfor
att troskeln ar satt hogre dn de flesta hushalls hela matbudget. Utgiftsklasserna i enkaten ar
breda och besvarade pa ett ungefar, sa jamforelsen bor lasas som en storleksordning.

Bonusen bor ocksa stéllas mot vad branschen tjanar. Rorelsemarginalen i dagligvaruhandeln
har legat kring tva och en halv procent under det senaste decenniet (avsnitt 4.2). En bonus pa
mellan en halv och tva procent av det som handlas i kedjan &r alltsa liten i forhallande till
hushallets matbudget men av samma storleksordning som hela marginalen. Utrymmet for
en vasentligt storre allman bonus dr darmed begransat.

Berdkningen galler bonusen. Den personliga delen av programmet fungerar annorlunda.
En kedjeforetradare beskriver att ett riktat erbjudande kan omfatta en procentrabatt pa hela
kopet med exemplet tio procent pa ett kop for tre tusen kronor, och tilligger att sddana
erbjudanden gér ut pa segmentniva och inte syns i nagon jamforelse (avsnitt 7.7). Bonus-
trappornas tak géller alltsa inte den delen. Berakningen ovan ar darfor ett tak for den
genomsnittliga medlemmen men ett golv f6r en mindre grupp. Det som &r létt att observera
ar litet, och det som kan vara stort ar osynligt for alla utom kedjan och den enskilda
medlemmen.

Trapporna gor dessutom att flera medlemskap blir kostsamma for konsumenten. Trosklarna
raknas per kedja och per period, i de flesta program per manad, och podngen nollstélls vid
periodens slut. Ett hushall som handlar f6r 8 000 kronor i ménaden hos Ica nar hogsta nivan
och far 150 kronor. Samma belopp foérdelat jamnt 6ver tre kedjor med likartade trappor ger
tre ganger 25 kronor, alltsd 75 kronor. Det vanligaste beteendet bland svenska konsumenter,
att vara med i omkring tre program och handla i flera, halverar dirmed bonusens virde.



Bonusens betydelse ligger i synligheten och inte i beloppet. Den kommer med ett kronvarde
vid ett bestamt tillfdlle, medan medlemspriser och personliga erbjudanden &r utspridda 6ver
manga kop och darfor svarare att bedoma. Bonusen anvands oftast direkt. En mindre andel
sparar den till ett senare tillfille och ytterst fa skanker den till vilgdrenhet (bilaga 10). Aven
om manga anser att bonusen ar 1lag s& uppskattas den dnda och beskrivningarna handlar om
en sorts kvittens och om kénslan av att ha gjort en bra afféar (Konsument B, D och E).

Intervjuerna tillfor tre skal till att det uttagna vardet ligger under det berdknade. Trosklarna
ar i regel osynliga, vilket begransar deras styrande verkan. En informant uppger att hon inte
vet hur ndra nadgon grans hon ligger och darfor inte forhaller sig till den (Konsument B).
Fyra informanter beskriver att de ofta inte tar ut bonusen. En missar bonuscheckar som inte
syns i kassan, en kan inte 16sa ut sin bonus eftersom den kréaver e-handel, en missar tids-
begransade erbjudanden och en har aldrig fatt nagon bonus eftersom han handlar for lite.
Tre procent av de svarande uppger ocksa att de inte f&r ndgon bonus i sina kundklubbar. For
tva informanter blir bonusen av genom att kassapersonalen fradgar om de vill anvanda den.
Det berdknade vardet bor darfor lasas som ett tak for vad medlemmarna far ut och inte som
ett utfall. Fordelningen i trappan uppfattas inte heller som oréttvis. En informant konstaterar
att ju hogre summa desto mer bonus, och en annan séager uttryckligen att den som handlar
mer ocksa ska fa mer tillbaka.

6.5 Rabatter pa leverantdrsvarumarken och egna varumarken

Konsumenterna dr mer intresserade av rabatter pa leverantorsvarumarken &n pa kedjornas
egna. Rabatter pa kdnda varumaérken dr viktiga for 61 procent och rabatter pa kedjans egna
for 45 procent. Leverantdrsvarumaérken ar ocksa vanligare bland medlemserbjudandena i
reklambladen, dédr egna méarkesvaror har en betydande men inte dominerande roll

(kapitel 5).

Kedjorna balanserar darmed mellan tva mal. Det ena &r att mota efterfrdgan med rabatter pa
valkanda leverantorsvarumarken som lockar medlemmar till butikerna. Det andra ar att
starka marginalen genom egna marken. Resultatet tyder pa att kedjorna i dagsldget inte kan
lata egna méarkesvaror ta 6ver medlemserbjudandena, eftersom programmen da riskerar att
tappa i attraktivitet. For leverantorerna vécker det fragor om villkor och férhandlingslage,
eftersom de vars varumaérken inte kommer med riskerar minskad synlighet. Fragan
behandlas vidare i kapitel 7.

Konsumentintervjuerna kan varken bekréfta eller motsédga bilden av medlemserbjudandena
i detta avseende da informanterna inte har lagt mérke till det. Sju av de tolv tillfragades om
erbjudandena mest galler kedjans egna mérken eller varor som finns i ménga butiker och
ingen hade nagon tydlig uppfattning. En é@ndrar sin bedomning fran en ganska liten andel
egna markesvaror till ungefar halften mitt i svaret (Konsument D). En annan gissar at mot-
satt hall (Konsument E). En tredje vagar inte uttala sig (Konsument G). En aspekt som ar
central for frigan om handelns stallning mot leverantorerna ar alltsa osynlig for dem den
riktas till.

Egna markesvaror kops dnda, och ofta utan att det beskrivs som ett val. En informant
beskriver det som nédstan omdijligt att undvika och som négot som sker automatiskt
(Konsument D). I valet mellan ett kdnt varumaérke och kedjans eget vdger vana tyngre an
medlemsrabatten for fyra av informanterna. En uppger att hon bara vill ha ett bestamt
marke av en vara hon koper ofta, och att ett extrapris pa ett annat méarke inte skulle fa henne
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att kopa den alls (Konsument B). En annan uppger att det ska mycket till innan hon byter
(Konsument G). Materialet dr dock inte entydig, och spridningen é&r i sig ett resultat. En
informant uppger att priset ar viktigast och att han tar den vara som har rabatt oavsett
maérke, och en annan styrs av jamforpriset. En tredje skulle vid lika pris valja bort kedjans
eget marke, eftersom hela dess poang for henne ligger i att det ar billigare. Kedjans eget
marke blir i det resonemanget mer en prisfraga dn en kvalitetsfraga.

Anpassningen efter kophistorik upplevs som ojamn. Tva informanter beskriver erbjudan-
dena som tréffsdakra, medan andra ger exempel pa missar: erbjudanden pa icke-ekologiska
varianter till ndgon som ndstan bara koper ekologiskt, eller pa varor barnen slutat ata.
Missnojet galler de faktiska erbjudandena och inte principen att kophistoriken styr. En
forklaring ar att erbjudandena i hog grad galler sadant informanterna dnda skulle ha kopt,
och en annan &r att kdphistoriken ar ofullstandig dven for aktiva medlemmar (avsnitt 6.7).

6.6  Priskunskap, prisokningar och prisets roll i olika
varugrupper

6.6.1 Kunskap om priser och &ndrade kdpvanor vid prisékningar

Konsumenterna anser sig veta mycket om priser men lite om programmen. Sextio procent
anser sig ha god kunskap om vilka matvaror som &r rabatterade en viss vecka, 56 procent
om vilka lojalitetsprogram olika butiker erbjuder, 53 procent om hur prisnivan skiljer sig
mellan butiker och 51 procent om ordinariepriserna pa de varor de brukar kopa (Figur 19).
Men bara 27 procent anser sig veta hur kundklubbarna skiljer sig at. Det dr den ldgsta siffran
av de fem.

Figur 19 Konsumenternas egen bedémning av sin kunskap om priser och program
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Kommentar: Figuren visar hur stor andel som anser sig ha god kunskap inom fem omraden. Samtliga svarande,

1 202 personer. Bedémningen &r konsumentens egen och har inte provats mot faktiska priser. De fem omradena ar
starkt korrelerade med varandra. Kunskapen om skillnaderna mellan kundklubbarna &r den lagsta av de fem,

27 procent, mot 51 till 60 procent fér de 6vriga. Kélla: konsumentenkaten.




Aret fore undersokningen priglades av stigande matpriser. Manga har till foljd av det
handlat mer till extrapris, och det &r relativt vanligt att avsta fran vissa varor. Det dr dock
inte lika vanligt att oftare handla i lagprisbutik (bilaga 10). Sambanden med kunskap och
jamforbarhet dr 6ver lag svaga, men det finns en tydlig korrelation mellan att oftare handla
till extrapris och kunskap om vilka varor som &r rabatterade en viss vecka (r=0,41, p<0,001).

Halften tycker att det dr latt att jamfora priser mellan olika matvaror, och bara 13 procent att
det ar svart. Monstret ar likartat men nagot svagare for jamforelser mellan butiker (Figur 20).
De fem kunskapsomradena hanger starkt samman. De som tycker att det dr ltt att jaimfora
priser mellan butiker har ocksa battre kunskap om programmens innehall (r=0,39, p<0,001).

Figur 20 Moéjligheter och svarigheter att jimféra matpriser mellan varor och butiker
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Kommentar: Figuren visar hur latt eller svart konsumenterna anser att det ar att jamfora priser, dels mellan
matvaror, dels mellan matbutiker. Samtliga svarande, 1 202 personer. Bedémningen &r konsumentens egen.
Fragan galler prisjamforelser i allmanhet och inte jamforelser mellan lojalitetsprogrammen, som redovisas i Figur 19.
Halften anser att det ar latt att jamfora priser mellan varor och bara tretton procent att det &r svart. Kalla:
konsumentenkaten.

Konsumentintervjuerna visar att jamforelsen mellan program inte gors i praktiken, och att
det ocksa géller dem som borde ha starkast skal att gora den. En informant uppger efter sex
ar som medlem att hon vet mycket lite om sitt medlemskap (Konsument C). En annan med
tre medlemskap har overblick over ett av dem. En tredje, medlem i tre program i minst tio
ar, uppger att alla tre ar bra men att det dr svart att sdga att nagon dr battre. En fjarde uppger
efter femton till tjugo ars medlemskap att hon aldrig &dr inne och tittar och darfor inte vet.
Den enda som beskriver en faktisk jamforelse har kommit fram till att erbjudandena i den
andra kedjan dnda finns i hennes egen.

Kunskapen saknas alltsa inte generellt. Den &r koncentrerad till den del av programmet som
ger pengar. Samma informant som inte kan rangordna sina tre program kan ange senior-
rabattens procentsatser och dagvillkor i fyra olika butiker. En annan har pa egen hand
kartlagt vilka varugrupper som kampanjas nar under aret. Det motsvarar monstret i Figur
19, dér kunskapen om veckans rabatterade varor ar betydligt hogre dn kunskapen om
skillnaderna mellan kundklubbarna.

Intervjuerna tillfér en anledning till att jamforelsen &r svar att gora. Sju av tolv informanter
uppger att de aldrig jamfort sina erbjudanden med nagon annans, och flera séger att
kundklubbar inte d4r ndgot man talar om. En uppger att man i hans omgivning talar om att
priserna stigit i allmédnhet, men inte om vilka rabatter man far. Den korrigering som normalt
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uppstar ndr konsumenter utbyter prisinformation verkar alltsa inte pa den personliga delen
av prisbilden.

Svérigheten sitter inte i medlemspriserna. Informanterna beskriver problem med méngd-
rabatter och kopgranser. En uppger att kombinationen av tva for hundra och en grans for
hur manga man far kdpa gor att hon inte alltid hanger med (Konsument C). En annan
uppger att jamforpriset inte alltid star pa tillfélliga etiketter eller pa erbjudanden av typen
tre for tva, och att hon darfor raknar sjdlv. Tva beskriver konkreta fall dar prisuppgiften inte
staimde, och en tredje féredrar papperskvitto i den butik som inte erbjuder digitalt kvitto,
eftersom hon dé direkt ser om négot blivit fel.

6.6.2 Varugrupper

Kott och chark, mjolk, ost och dgg samt gronsaker och rotfrukter ar de varugrupper dar flest
konsumenter anser att prisnivan ar viktig och dar flest regelbundet anvédnder priserbjudan-
den. Kaffe, te och chokladdryck kommer pa fjarde plats pa bada fragorna, titt foljt av frukt
och bar samt oljor och smor (Figur 21). Fisk och skaldjur avviker. Andelen som regelbundet
anvander priserbjudanden ar 1ag jamfort med hur viktig prisnivan ar. Det kan tyda pa att
konsumenterna skulle vilja se fler erbjudanden dar.

Figur 21 Vikten av prisniva jimfoért med nyttjande av priserbjudanden per varugrupp
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Kommentar: Figuren visar for varje varugrupp dels hur stor andel som anger att prisnivan ar viktig, dels hur stor
andel som anvander priserbjudanden minst en gng i manaden. Samtliga svarande, 1 202 personer. Flera svar var
méjliga. Fragan om priserbjudanden galler alla slags rabatter, oavsett om de kraver medlemskap. Varugrupper
enligt COICOP. Kétt och chark, mjolk, ost och dgg samt gronsaker och rotfrukter ligger hégst pa bada listorna.
Kélla: konsumentenkaten.

Jamfor vi med reklambladen sticker tva varugrupper ut. Prisnivan pa kaffe, te och choklad-
dryck &r viktig for manga, och de anviander erbjudanden inom kategorin regelbundet, men
kategorin utgor en mycket liten del av erbjudandena i reklambladen. For bréd och spannmal
ar det tvdrtom (avsnitt 5.4). Skillnaden syns tydligast ndr prisets betydelse stdlls mot hur ofta



varugruppen féorekommer i medlemserbjudanden (Figur 22). Konsumenterna skulle vilja se
fler erbjudanden pa kaffe, te och choklad, oljor och fetter samt fisk och skaldjur, alltsa
kategorier med varor ddr prisokningarna varit stora. Utéver brod och spannmal verkar det
finnas utrymme att minska andelen erbjudanden pa kott och chark.

Figur 22 Over- och underrepresentation av varugrupper i medlemserbjudandena
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Kommentar: Figuren visar for varje varugrupp skillnaden i procentenheter mellan gruppens andel av medlems-
erbjudandena och andelen konsumenter som anger att prisnivan &r viktig i den gruppen. Ett positivt varde betyder
att varugruppen forekommer oftare i erbjudandena &n konsumenternas prioritering motsvarar. Basen for
erbjudandena ar de 2 160 medlemserbjudanden som avser livsmedel, basen for prisets betydelse samtliga
svarande, 1 202 personer. Varugrupper enligt COICOP. Bréd och spannmal samt kott ar tydligt éverrepresenterade,
medan kaffe, oljor och fetter samt fisk och skaldjur ar underrepresenterade. Kalla: konsumentenkaten samt
reklamblad fran tolv butiksformat, veckorna 1 till 14 &r 2025.

Skillnaden vécker fragan om vad som styr programmens innehall. Tre férklaringar ar
mojliga. Den forsta géller marginalerna. Varugrupper som brod och spannmal har héga
volymer och fungerar som lockvaror, medan kedjorna kan vara aterhallsamma med rabatter
dar marginalen ar pressad, som pa kaffe och olivolja efter kraftiga prisdkningar. Den andra
galler leverantorerna. Vilka varugrupper som far medlemserbjudanden kan spegla vilka
leverantorer som dr villiga att vara med och betala fr rabatten. Den tredje dr att match-
ningen mellan erbjudande och efterfragan brister, trots avancerad insamling och analys av
kopdata. Om medlemserbjudandena inte tacker de varugrupper dar priserna stigit mest och
dar konsumenterna dr mest priskédnsliga, minskar programmens varde for hushallen.

6.7 Data, digitalt deltagande och likvardig tillgang

Detta avsnitt behandlar tre fragor. Vad kravs i praktiken for att ta del av programmens
férmaner? Vad lamnar konsumenten i utbyte? Och vad avgor hur mycket av det utlovade
vardet som faktiskt tas ut? Uppgifterna om appar kommer fran enkéten. Resten vilar pa
konsumentintervjuerna, eftersom enkéten inte innehaller fragor om datadelning och
eftersom den &r samst lampad att na just de grupper som star langst fran programmen
(avsnitt 3.4).
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6.7.1 Appar och digitalt deltagande

Appen ar olika viktig i olika program. Hos Lidl dr den helt central, eftersom programmet ar
digitalt och kundkortet ligger i appen. Ica har stérst andel medlemmar med appen, tva av
tre, men de anvander den mer séllan dn de anvander programmet i 6vrigt. City Gross och
Hemkop har lagst andel, omkring 40 respektive 30 procent, men de som har appen dar
anvander den flitigt.

Konsumenterna tar del av erbjudandena pa flera sdtt. Fore butiksbesoket anvander

64 procent butikens app eller hemsida, 39 procent tryckt reklam, 36 procent e-post eller sms
och 8 procent en extern pristjanst som Matpriskollen. Sju procent tar inte del av erbjudanden
alls fore besoket. I butiken anviander 70 procent skyltar, kuponger och etiketter, medan

28 procent tittar i appen pa plats.

Aldersfordelningen visar att andelen som nér erbjudanden via app eller hemsida i praktiken
ar oberoende av alder: 64 procent bland dem under 30 ar, 71 procent i gruppen 30 till 44 ar,
65 procent i gruppen 45 till 64 &r och 59 procent bland dem &ver 65 &r. Det som skiljer
aldersgrupperna at ar i stallet tryckt reklam, som stiger fran 28 procent bland de yngsta till
54 procent bland de &dldsta. Andelen som inte tar del av erbjudanden alls ligger mellan 4 och
9 procent i samtliga aldersgrupper. Att na erbjudandena digitalt &r alltsa ingen
generationsfraga i detta material.

6.7.2  Aktiveringskravet och de manga stegen

Det finns en friktion i kravet pa att aktivera erbjudanden och i antalet steg, inte i tillgdngen
till en telefon. En digitalt mycket van informant beskriver de mobila kupongerna som
krangliga. Hon vill att erbjudandet ska dyka upp nar hon blippar, men maste i stéllet trycka
for att aktivera det, och hon lagger till att det inte ar latt for dldre personer som ska klicka
manga ganger (Konsument G). En annan informant hoppar 6ver ett av sina medlemskap vid
sma kop, eftersom appen ar kranglig att logga in pa, medan en annan kedjas kod géar att
lagga i telefonens planbok.

Ett annat exempel galler férdndring 6ver tid. En informant beskriver hur en rabatt som
tidigare erbjods av kassapersonalen numera kraver att hon ldser upp en kod fran telefonen,
och att det ddrmed har blivit simre (Konsument F). Digital tillgang behover inte heller vara
en generationsfraga. Den dldsta informanten, attiosju ar, uppger att det nog ar mojligt for
alla som vill vara med, och beskriver sjilv en avancerad anvandning av flera rabattsystem
parallellt (Konsument J). En informant i trettiodrsdldern anvénder plastkort och ingen app
alls (Konsument K). Den informant som tydligast anger att dldre har svarare tillhor inte sjalv
den utpekade gruppen. Flera lagger till andra aspekter som sprak och synnedséttning.

Appen &r inte heller den enda kanalen. En informant gar via webblasaren, tva foredrar det
digitala reklambladet framfor applistan, en far sin information via e-post och sms, och en
tittar aldrig in i klubben alls, eftersom allt sker automatiskt via bankkortet. En informant gor
dock en viktig distinktion nér det géiller apparna. Erbjudandena gar att komma at utan app,
genom tidningen i butiken och genom en vanlig kassa. Det som krédver app ar att folja sitt
eget medlemskap, alltsa att se vad man samlat, vad man har ratt till och vad villkoren
innebér. Den analoga medlemmen kan dérmed ta del av medlemspriserna men inte bedéma
vad medlemskapet dr vért. Det &r samma svarighet som beskrivs i avsnitt 6.6.



6.7.3 Vad konsumenterna lamnar och vad de far

Installningen till datadelning dr 6vervagande tillitande men ofta ambivalent, och det
vanligaste skilet dr att man anda ar kartlagd 6verallt (Konsument D). Den mest utvecklade
beskrivningen kommer fran en informant som helst skulle vilja bort att uppgifterna sparas,
men som samtidigt uppskattar att erbjudandena anpassas efter vad hennes barn gillar just
nu, och som darfor inte véljer bort det (Konsument E).

Grénser dras dnda, men pa olika stdllen. En informant delar garna sitt personnummer men
betalar aldrig genom en app. En annan ldmnar en oanvand e-postadress och ett felaktigt
mobilnummer ndr han gar med i en kundklubb, trots att han i samma intervju sager sig vara
obekymrad. En tredje dr den enda for vilken integriteten faktiskt begransar antalet medlem-
skap. Ingen av informanterna kan sdga vad de lamnade uppgifterna ar varda. En beskriver
att hon ger kedjan mycket gratis, men far ingenting i utbyte (Konsument A). En annan
uppger att hon efter tio till femton ar som medlem inte kant till att hennes kop kopplas till
henne som person, utan att hon fick veta det under intervjun.

En aspekt ar viktig nar det galler kedjornas underlag och inte bara konsumenternas install-
ning till att deras data samlas in. Den kophistorik programmen bygger pa &r ofullstandig
aven for aktiva medlemmar. Informanterna beskriver inkop i butiker dér de inte ar
medlemmar, i en personalbutik, hos lokala producenter, hos en fiskvagn och i en special-
butik, samt tillfdllen da kortet inte registrerats trots medlemskap. En informant uppger att
huvuddelen av hans matinkop sker i en personalbutik som kundklubben inte ser, och att de
erbjudanden han far darfor galler varor han redan kopt. Hur ofullstandig kophistoriken ar
varierar alltsa systematiskt med hur hushallet handlar.

6.7.4 Tid, vana och vem som tar ut vardet

Tiden avgor i flera fall hur mycket av programmets vérde som tas ut. En informant
planerade sina inkop efter reklambladet under forédldraledigheten och slutade nér hon fick
sitt andra barn och gick tillbaka till heltidsarbete. Tva uppger att de blivit mer intresserade
nér de fatt mer tid, den ena vid pensioneringen och den andra nir hon gick fran studier till
arbete. Vanan paverkar ocksa tiden. En informant med stor vana av programmen forklarar
att manga ars erfarenhet gor att det inte tar nadgon tid att halla koll (Konsument G). S6kkost-
naden dr alltsa inte densamma f0r alla, och avstandet mellan den som optimerar och den
som inte gor det véxer over tid.

Tre informanter pekar ocksé ut en grupp av konsumenter som har full digital formaga men
inget intresse. Om de ldgsta priserna kraver 1opande uppmarksamhet betalar den gruppen
mer, oberoende av formaga. Det dr en annan sak &an digital exkludering och den berdr delvis
andra grupper. Intervjuerna pekar pé att utnyttjandet inte heller foljer betalningsférmégan.
En som framstir som en mer systematisk rabattoptimerare kan ha god ekonomi, medan en
informant sdger uttryckligen att hon har rad att lata bli. Den som betalar mer f6r samma
varukorg ar alltsa inte nddvéandigtvis den med minst pengar, utan den med minst tid eller
minst intresse. Vad det betyder for bedomningen av programmens fordelningseffekter
behandlas i avsnitt 8.3 och 8.7.
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6.7.5 Kundklubben som praktisk infrastruktur

For vissa konsumenter dr kundklubben ocksé en praktisk infrastruktur f6r inkopet.
Sjalvscanning, digitala kvitton och integrerade inkopslistor kan vara minst lika konkreta i
vardagen som bonusen, och tre informanter lyfter dessa funktioner sarskilt (Konsument B, D
och K). Nér detta finns med i inkopsrutinen kan det uppsta byteskostnader av ett annat slag
an de ekonomiska: ett annat program kan vara gratis att ga med i men anda mindre
attraktivt, om det upplevs som krangligare att anvanda.

6.7.6 Vad materialet inte kan saga

Vart underlag dr battre lampat for att beskriva hur exkluderingen fungerar &n for att
uppskatta hur stor den dr. Bade enkatpanelen och rekryteringen till intervjuerna kraver en
viss digital vana, och de konsumenter som stér ldngst fran programmen ar darfér under-
representerade i bdda delstudierna (avsnitt 3.4 och 3.5). Ingen av de tolv informanterna
saknar smartphone, och ingen har sprakliga svarigheter. Det som sdgs om sddana grupper i
intervjuerna dr informanternas bedomningar av andra, i flera fall grundade pa en eller tva
personer i den egna familjen, och avser inte dem sjdlva.



7. Branschperspektiv pa lojalitetsprogram

Foregéende kapitel har beskrivit lojalitetsprogrammen utifran det som gar att se fran
utsidan, alltsd programmens villkor, reklambladens erbjudanden och konsumenternas egna
beskrivningar. Detta kapitel vander pa perspektivet. Har redovisar vi hur foretradare for
dagligvaruhandeln sjdlva beskriver programmen, vad de menar att programmen ska
astadkomma, hur kampanjerna kommer till och vem som betalar for dem. Underlaget ar atta
intervjuer i tre led. Vi har talat med personer som arbetar med lojalitetsprogram eller
kampanjer inom dagligvarukedjorna, med foretradare for dagligvarubutiker och med
foretradare for leverantorer.

Antalet foretradare per led ar litet, och kapitlet innehaller darfor inga ordagranna citat.

Ett citat kan peka ut en enskild person dven nar namnet uteldmnas. Vi aterger utsagorna i
indirekt form och utan konsmarkering. Vid varje utsaga anger vi vilket led den kommer
fran, eftersom skillnaderna mellan leden &r en del av resultatet. Nér flera foretradare sager
samma sak anger vi hur manga, och foretradare inom samma kedja rdknas da som en.
Uppgifterna ar foretradarnas egna beskrivningar av sin verksamhet. Vi har inte kunnat
kontrollera dem mot féretagens interna underlag. Urval, dokumentation och avgransningar
redovisas i avsnitt 3.6.

7.1  Vad programmen ska astadkomma

Kedjeforetradarna ar eniga om vad programmen gor men oeniga om varfor de finns.
Samtliga beskriver relevans och personalisering som programmets funktion i det dagliga
arbetet. Pa fragan om vad som &r det viktigaste skalet till att programmet &ver huvud taget
finns ger de tre olika svar. En av kedjorna anger datainsamlingen som det egentliga syftet.
Programmets viktigaste funktion dr da att kunden identifierar sig vid varje kop, sa att
foretaget vet vad kunden handlar och hur ofta. Bonusen dr medlet for att fa kunden att gora
det. Samma foretradare avfardar daremot bonusen som lojalitetsdrivare, eftersom beloppet
ar for litet for att paverka nagons val av butik. En annan kedja satter uppdraget mot dgarna
framst. Programmet beskrivs ddr som nagot som kommer efter butiksdriften, och grunden
uppges vara butiksnatet, sortimentet och ldget. Den tredje kedjan satter relationen till
kunden framst. Intdkter och data foljer enligt den beskrivningen av en god relation och inte
tvartom.

Butiksledet svarar mer likartat. Bada butiksforetradarna framhaller data som programmets
viktigaste bidrag. Den ena gor det som svar pa fragan om programmets fordelar, den andra
nér de tre delsyftena vigs mot varandra. Kundklubben beskrivs som nédvandig for att
forsta kunden, och utan den kunskapen ér det enligt den ena svart att konkurrera med andra
butiker. Den andra framhaller att butiken kan kommunicera med kunderna pa ett helt annat
satt an tidigare, och att data blivit annu viktigare i takt med digitaliseringen. Samma fore-
trddare anger dnda att lojalitet dr det som butikens marknadsforing i forsta hand syftar till.

Skillnaden mellan leden é&r i sig ett resultat. Kedjeforetrddarna talar om dgaruppdrag,
relation och strategi. Butiksledet talar om vad programmet faktiskt anvands till. Litteraturen
beskriver lojalitetsprogram péd en méttad marknad som nagot varje kedja maste ha snarare
dn nagot som skiljer kedjorna at (avsnitt 2.5). Materialet bekraftar den bilden bara delvis. En
av butiksforetradarna menar att det har blivit nodvéandigt att ha ett program. Det &r numera
sa enkelt att vara medlem hos alla aktorer samtidigt att butiken inte far ut det den skulle
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vilja av sitt eget. Tva kedjeforetradare menar tvartom att det fortfarande gar att sarskilja sig
med programmet. Den ena beskriver samtidigt hur férdelen férsvagats, eftersom modellen
blivit sa komplex att medlemmarna inte uppfattar den generositet foretaget menar sig
erbjuda. Den andra menar att en kundklubb inte d&r n6dvandig for att lyckas, utan att det
beror pé vilket erbjudande foretaget har i 6vrigt.

En kedjeforetradare pekar pa regelverket kring personuppgifter som en drivkraft bakom
programmens spridning. Hanteringen av kunddata maste systematiseras, och programmet
ar den form de flesta foretag valt for det. Om beskrivningen ar riktig ar en del av
programmens utbredning en f6ljd av dataskyddsregleringen och inte av konkurrensen
mellan kedjorna. Vi aterkommer till detta i avsnitt 8.4.

Tva av de tre kedjorna tonar dessutom spontant ned programmets betydelse i forhallande
till butiksdriften. Den ena menar att programmet betyder mycket lite i jimforelse med det
fysiska métet i butiken, och beskriver kommunikationen som nagot som omger butiks-
besoket snarare dn driver det. Den andra menar att foretagets kommunikation kan locka
kunden till butiken, men att avgorandet sker dar. Tva av tre kedjor lyfter fram detta sarskilt,
utan att ha fatt en direkt fraga om det. Det motsdger antagandet att programmen dr det som
binder kunden.

7.2  Kampanjerna: initiativ, urval och finansiering

Det tydligaste resultatet i hela materialet géller villkoren f&r att komma med i kedjornas
kampanjer. Kedjeledet och leverantorsledet beskriver samma sak men utifran olika hall.
Béda leverantorerna beskriver, oberoende av varandra, ett krav pa kampanjdeltagande
uttryckt i tal. Den ena uppger att det kostar mycket pengar att vara med i kampanjsystemet.
Kedjorna forvéntar sig att leverantdren investerar i kampanjer for att fa leverera, en av
kedjorna ar sérskilt tydlig med detta, och det finns en preferens for att investeringen 6kar
frén ar till r. Den andra uppger att en av kedjorna kraver ett bestamt lagsta antal kampanjer
per ar for att leverantoren ska f& vara med, och att det antalet utgor en betydande del av
foretagets samlade kampanjaktivitet. De tva beskrivningarna &r inte identiska. Den forsta
galler uttryckligen villkoret for att fa leverera, den andra villkoret for att fa vara med i
kampanjsystemet. Bdda beskriver d&nda en troskel som leverantdren maste ta sig over for att
komma i fraga.

Kedjeledet beskriver samma sak inifran. En foretradare uppger att kedjan saljer kampanj-
platser, och att det framfdr allt ar storre leverantdrer som har mojlighet att betala for dem. I
vissa fall soker kedjan i stillet sjalv upp leverantorer, framfor allt nér ett smalare sortiment
ska lyftas, och kan da erbjuda ett rorligt pris eller en rabatt. Samma foretradare svarar nej pa
frdgan om vissa leverantorer gynnas mer dn andra av att inga i lojalitetsdrivna kampanjer.
Leverantdrens storlek har enligt det svaret ingen betydelse i sig, sa lange leverans-
kapaciteten racker for samtliga butiker under den vecka kampanjen I6per. De tva utsagorna
drar at olika hall. De kan férenas bara om den ena ldses som en beskrivning av betalnings-
formaga och den andra som en beskrivning av urvalskriterier. Aven med den ldsningen
kvarstar tva saker. Bdde betalningsférméagan och den nationella leveranskapaciteten sorterar
i praktiken bland leverantdrerna, och den sorteringen sker fore urvalet. Vi aterkommer till
fragan i avsnitt 8.4.

Kostnadsfordelningen skiljer sig mellan kedjorna enligt leverantdrsledet. I ndgon modell tas
en hog fast ersattning ut centralt. Butiken kompenseras dérefter med ett generellt bidrag



som inte ar kopplat till hur en enskild produktkampanj gatt i just den butiken. I andra
modeller &r det fasta priset lagre och kombineras med en rorlig rabatt.

Skillnaden mellan fasta och rorliga kostnader avgor vilka kampanjer leverantoren kan rakna
hem. Den ena leverantoren skiljer uttryckligen mellan tva slags kampanjer. Breda kampanjer
gar med forlust, eftersom den fasta avgiften dr hog. Riktade kampanjer inom programmen
saknar den fasta delen, och en storre rabatt kan darfor ges pa farre men mer tréaffsakert valda
produkter. Den andra beskriver i stéllet att ingen kampanj gar att rakna hem om den méts
under den vecka den 16per, eftersom de fasta kostnaderna ar hoga. Kampanjer méste darfor
beddmas over langre tid och tillsammans med kedjan. Ockséd denna foretrddare beskriver de
riktade erbjudandena som forhallandevis billiga att delta i. Fran leverantorssidan framstar
lojalitetsprogrammen darmed som den ekonomiskt fordelaktigare delen av kampanj-
systemet. Samtidigt forutsatter tilltradet till systemet som helhet en betalningsférmaga som
inte alla leverantorer har.

En kedjeforetradare beskriver kostnadsfordelningen inifrdn, med forbehallet att leverantors-
fragor inte langre ingar i dennes arbetsuppgifter och att beskrivningen delvis bygger pa
tidigare erfarenhet. Fér produktnyheter &r det enligt den beskrivningen i praktiken bara
leverantéren som betalar. Butiken saknar annars skal att byta ut en fungerande produkt i ett
begransat hyllutrymme. For etablerade varumarken beskrivs finansieringen som en
blandning, dar ansvaret varierar med varumarkets styrka. Butiken kan sta for investeringen
nér ett lokalt eller mindre varumaérke ska lyftas.

Butiksledet visar var detta far konsekvenser for sortimentet. En av butiksforetradarna
uppger att butiken lyfter fram de egna mérkesvarorna nar leverantdrerna inte erbjuder
tillrackligt bra villkor. Det dr materialets tydligaste koppling mellan kampanjfinansiering
och urvalet i erbjudandena. En av leverantérerna menar avslutningsvis att beslutsfattare och
konsumenter oftast missforstar just finansieringen. Den mest exponerade delen av
kampanjsystemet betalas av leverantdrerna och inte av handeln.

7.3  Egna markesvaror och urvalet i erbjudandena

Ingen av kedjorna anger ett mal f6r andelen egna markesvaror i medlemserbjudandena. Tva
av tre uppger uttryckligen att de inte skiljer pa varumarkestyp beroende pa om erbjudandet
ligger inom programmet eller inte. I en av kedjorna finns mél for andelen egna markesvaror
i sortimentet som helhet men inte pa kampanjniva. Foretrddaren uppger att kedjan inte
skiljer pa egna och leverantdrens varumarken beroende pa om erbjudandet ligger inom
programmet eller ej. I en annan kedja uppges andelen vara ungefar densamma inom som
utanfdr programmet, med en gemensam strategi for bada. Den tredje bekréftar att det finns
en malbild for de egna méarkesvarornas andel, men avbdjer att ange nivan och hanvisar
fragan vidare. Fragan gallde uttryckligen balansen inom programmets rabatter och
kampanjer. Svaret ror sig darefter mot sortimentet i stort och avser dérfor inte specifikt
medlemserbjudandena.

En kedjeforetradare for ett mer detaljerat resonemang och beskriver urvalet som en avvag-
ning mellan kundnytta och finansiering. Om kunden enbart ville ha egna markesvaror
skulle kedjan behova finansiera erbjudandet sjéalv. Om kunden enbart ville ha leverantors-
varumarken &r det inte sdkert att finansieringen fran leverantorsledet skulle racka. Samma
foretradare beskriver att det finns en tanke om vilka egna varor som ska lyftas i en viss
kampanj, och att de egna varorna &r en konkurrensfordel eftersom sortimentet bara finns
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hos den kedjan. Foretradaren markerar sjélv att den delen av svaret dr en bedémning och
inte en beskrivning av kampanjplaneringen.

Detta bor hallas samman med reklambladsundersokningen. Andelen egna markesvaror i
medlemserbjudandena &r enligt kapitel 5 hog, och hogre dn de egna markesvarornas andel
av forsdljningen. Kedjeforetradarnas beskrivningar forklarar det utan att ndgon av dem
anger ett mal for just den andelen. Urvalet styrs av vilken finansiering som finns tillgénglig,
och nér leverantorsfinansieringen uteblir dr den egna varan det alternativ som bar
kostnaden. Den hoga andelen egna markesvaror i den medlemsvillkorade delen framstar
ddrmed som en f6ljd av kampanjsystemets finansiering. Den framstar inte som ett resultat
av att programmet anvands for att driva dem.

Butiksledet beskriver samma sak i ekonomiska termer. Egna mérkesvaror uppges i regel
vara nagot billigare for kunden och nagot mer I6nsamma for butiken, vilket beskrivs som ett
overgripande mal som varierar mellan produkter. Butiksforetrddaren nyanserar sjalv bilden
av egna markesvaror som genomgdende lagprisalternativ med ett motexempel, dér en egen
vara ligger hogre i pris dn ett etablerat premiumvarumarke. Egna mérkesvaror ger enligt
samma fOretradare generellt ett battre forhandlingsldge. Kedjorna &dr anda i méanga fall sma i
forhallande till de storsta internationella leverantorerna. Den andra butiksforetradaren
bedomer att andelen egna mérkesvaror dr nadgot hogre inom programmet an utanfor, men
markerar sjalv att det 4r en bedomning.

Leverantdrsledet visar var de egna markesvarorna faktiskt tranger undan leverantorernas.

I produktgrupper dar varan bearbetas lite har de egna markesvarorna tagit 6ver, eftersom
leverantoren dar inte kan konkurrera med kedjans volymer och marginaler. I kategorier dar
varumarket bar ett mervarde beskrivs leverantorsvarumérkena som fortsatt starka.
Undantrangningen beskrivs alltsa varken som generell eller som en f6ljd av programmet,
utan som ett resultat av kategoriernas ekonomi. En leverantor siljer bade under eget
varumarke och tillverkar egna méarkesvaror at kedjorna. De tva affarerna halls enligt den
beskrivningen strikt atskilda internt, med foljden att de tva sidorna inte har insyn i
varandras kampanjplanering. Kampanjerna for de tva krockar anda inte.

7.4 Data och vad den anvands till

Fyra anviandningsomraden for programmens data framtrader i materialet. Riktade
erbjudanden namns av samtliga. Affdrsbeslut i butik beskrivs av tva kedjor och av bada
butiksforetradarna, med exempel som sortimentsval, ombyggnad och bemanning. En
kedjeforetrddare framhaller att detta kraver aggregerade uppgifter och inte uppgifter om
enskilda kunder. Dialogen med leverantdrer om kategorier beskrivs av en kedja och av en av
leverantorerna. Prognoser och leveransberedskap beskrivs av bada leverantorerna som val
fungerande.

Leverantdrerna beskriver i detalj vilken data de far. Den ena uppger detaljerad information
pa produktniva, och att uppgifterna i 6vrigt ar olika detaljerade hos olika kedjor, fran
redovisning pa nationell niva till redovisning pa butiksniva. Den andra far veckovis
forsaljningsdata fran flera kedjor, en sarskild uppfoljning for de riktade erbjudandena, och
fran en kedja uppgifter om vilken typ av konsumentgrupp som koper. Vem den enskilda
kunden ar far ingen av dem veta. Den ena forklarar dock att en kedja ldmnar viss
information om kundens profil.



Butikens tillgang till data dr avgransad pa samma satt i bdda kedjorna. Kundregistret finns
inte lokalt. Butiken bestéller utskick fran kedjan och kan kommunicera med kundgrupper,
men kan inte se vilka individer som ingdr i grupperna. En kedjeforetradare beskriver samma
ordning fran motsatt hall och tilldgger att vissa butiker har synpunkter pa den. Avtalet med
kunden ligger pé kedjeniva, och butikens tillgdng maste darfor ga den vagen.

Vi fragade leverantorsledet om programmen forskjutit maktbalansen i férhandlingarna, och
ingen av de tva svarar ja. Den ena avvisar det uttryckligen och menar att programmen
tvartom tillfért kunskap som ocksa ar till nytta for leverantdren. Den andra menar att
balansen inte kan sdgas ha dndrats, eftersom kedjorna hela tiden velat att leverantorerna ska
betala och marknadsfora genom dem. Kedjeledet berér saken i svar pa narliggande fragor
om hur kunddata anvénds i leverantorsdialogen. En foretradare reser sjalv fragan om att
sitta med ett 6vertag mot leverantdren och tar tillbaka den i samma svar. Utvecklingen
beskrivs ddr som en rorelse fran kedjans kunskapsovertag mot en balans, dar data i hogre
grad gors tillganglig for leverantdrerna. En annan beskriver leverantérsdialogen som en
forhandling om pris och exponering utan att namna data. Den tredje hdnvisar fragan vidare
till inképsfunktionen.

Ingen foretradare beskriver den verksamhet som den internationella utblicken redovisar om
den egna organisationen. Det galler forsaljning av kundinsikter, reklamplatser i kedjans
egna kanaler och samarbete med externa dataanalysbolag (avsnitt 4.7). En foretradare for
butiksledet tar spontant avstand fran att silja kunddata. Kartlaggningen i avsnitt 4.6 visar en
betydande spannvidd i hur mycket data som kravs for att fa del av programmens formaner.
I ena d@nden forutsatter tillgdngen till medlemspriser att kunden godtar bearbetning av sina
uppgifter. I andra dnden stéller anslutningen mycket ldga krav pa identifiering. Intervjuerna
visar att skillnaden d4r medveten och beskrivs som ett strategiskt val i bada andar av skalan.
Att spannvidden ar sa stor mellan aktorer pa samma marknad &r i sig ett resultat, och vi
aterkommer till det i avsnitt 8.7.

7.5 Centralt och lokalt

Programmens karna bestims centralt medan butiken kan ldgga till lokalt. Samtliga fyra
kedjeforetrddare och bada butiksforetrddarna beskriver den ordningen, och skillnaden
mellan de tva delarna ar skarp. Vilket sortiment som ar bonusgrundande och hur bonusen
tjdnas in ar i praktiken last for butiken. Kampanjer och medlemspriser &r rorliga och kan
bytas ut av butiken. Tva kedjor beskriver samma tvadelning med andra ord, som en central
kampanjplan med lokala tillagg.

Butiksledet beskriver friheten som stor men inom ramen for kedjans system, och bada
formulerar denna dubbelhet. Den ena uppger att &ven om det inte finns specifika begrans-
ningar for vad butiken kan gora mot sina medlemmar, sa finns det vissa generella begrans-
ningar kring kedjans profilering. Kundregistret finns inte lokalt utan maste bestéllas fran
kedjan, och kedjans policy styr vilka produkter som far ingd. Att butiken inte bestimmer
helt sjdlv beskrivs samtidigt som rimligt. Den andra uppger att medlemserbjudandena sétts
centralt, att butiken dndé kan skapa egna erbjudanden till sina medlemmar utan att fraga
nagon, men att systemen ar centrala. Samma foretrddare beddmer att andelen egna
kampanjer inom programmet dnda ar liten, och uppger senare i intervjun att butiken aldrig
gor egna kampanjer mot sina medlemmar. Att butiksledet sjalvt forsvarar centralstyrningen
ar vart att notera. Det talar emot bilden av den enskilda butiken som pressad av kedjan.

75



76

Friheten varierar dock mellan butiker, &ven inom samma kedja, och butiksledets svar i detta
kapitel kan darfor inte generaliseras till butiksledet som helhet.

7.6  Tillgang och medlemskrav

Fran branschen kommer en viktig aspekt nér det galler tillganglighet. En foretradare for
butiksledet beskriver att den som saknar mobiltelefon och e-postadress anda kan bli medlem
genom att ansluta sig i butiken. Kedjan kan da inte n& kunden med erbjudanden, och
kunden kan inte se dem. Gruppen som formellt &r medlemmar men i praktiken inte gar att
na bedoms vara betydande och bestar huvudsakligen av &ldre och av personer som blev
medlemmar for lange sedan. Uppgiften avser kedjan som helhet och dr foretradarens egen
beddmning.

Det &dr en beskrivning av samma forhallande som konsumentmaterialet i kapitel 6 visar fran
kundens sida. Medlemskapet i sig sdger ingenting om huruvida programmets varde &r
tillgangligt for medlemmen. Samma foretrddare beskriver att medlemskravet har utvidgats
over tid. Tidigare fick alla kunder tillgang till allt, och butiken var forsiktig med att krdva
medlemskap. Numera dr bedémningen att klubben ar tillrackligt attraktiv for att kravet inte
ska avskracka, och medlemskap kravs darfor ocksa for vissa tjanster i butiken som tidigare
var 0ppna for alla. Ett medlemskrav fungerar samtidigt som identifiering och kan darfor
inforas av andra skal &n lojalitet. Detta kan ses som en alternativ forklaring till atstramade
villkor.

Den andra butiksfoéretrddaren framhaller det motsatta. Nagra anpassningar gors inte,
problemet finns men blir mindre for varje ar, och de flesta ar i dag forhallandevis digitala.
Pa fragan om vad som krévs for att bli medlem svarar foretradaren att det nog behovs en
e-postadress och en dator eller telefon, och markerar sjélv att denne &r oséker. Att en
butiksansvarig inte sakert kan sdga hur en kund blir medlem séger nagot om hur langt
anslutningen har flyttats fran butiksledet.

Kedjeledet ger tre olika svar. En kedja beskriver ett arbete inriktat pa att medlemmar med
lag digital vana ska fa sina formaner med farre trosklar, och foretradaren framhaller att en
sadan 10sning dr kostsam att behalla. En annan beskriver en anslutningsform med laga
tekniska krav, och att tillgéanglighetsriktlinjer foljs for text och utformning. Den tredje
forordar en kanal utanfor de digitala som ett sitt att nd de kunder som inte gér att na
digitalt. Ytterst ar det dnda det fysiska motet i butiken som blir viktigast, och de butiker
som enbart soker billigast mojliga rackvidd gar miste om de kunderna. Ingen av kedjorna
beskriver nagon systematisk uppfoljning av hur manga kunder som i praktiken star utanfor
programmens digitala del. Den enda bedomningen av gruppens storlek kommer fran
butiksledet.

7.7  Tva fragor som materialet inte kan besvara

Tva av kapitlets fragor kunde inte besvaras, och att de inte kunde det &r i sig relevant fér
rapportens slutsatser. Den forsta fragan géller vad programmen kostar att driva. Ingen av
kedjorna anger nagra tal. En foretradare uppger att den samlade kostnadsbilden inte dr
tillganglig pa den niva dér foretradaren arbetar, samtidigt som effekten beskrivs som
positiv. En annan uppger att avkastningen ar god och beskriver hur kalkylen gar ihop, men



utan tal. De medlemmar som utnyttjar programmet mest far procentuellt mest tillbaka och
ger darmed lagre marginal, men star for sa stora inkop att bidraget i kronor blir storre.
Kostnaden for lojalitetsprogrammen ar darmed inte tillganglig utifran, vare sig for en
konkurrensmyndighet eller f6r en forskare. Den avvagning mellan kostnad och nytta som
litteraturen beskriver som styrande for om programmen ar offensiva eller defensiva gar
alltsa inte att avgora utifran vart material. Vi aterkommer till fragan i avsnitt 8.4.

Den andra fragan géller kampanjfinansieringen fran kedjornas sida. Tva av de fyra
kedjekallorna besvarar fragan. En avbojer den med hanvisning till ansvarsomrade, och en
beskriver férhandlingen utan att beréra vem som bar kostnaden. Leverantorsledet svarar
utforligt. Underlaget om finansieringen dr darmed ojamnt fordelat mellan parterna i
forhallandet, vilket bor hallas i minnet vid lasningen av avsnitt 7.2 och 8.4.

7.8  Vad branschperspektivet tillfor

Intervjuerna ger tre bidrag som rapportens 0vriga material inte kan ge. Det forsta galler
kampanjsystemets ekonomi. Reklambladen visar vilka erbjudanden som finns, men inte hur
de kommer till eller vem som betalar for dem. Branschintervjuerna visar att medlems-
erbjudandena ar en forhandlad produkt, att tilltrddet till kampanjsystemet ar prissatt, och att
bade betalningsformaga och nationell leveranskapacitet sorterar bland leverantorerna innan
urvalet av varor borjar. Det forklarar ocksa varfor de egna markesvarorna dr dverrepresen-
terade i den medlemsvillkorade delen utan att nagon kedja har ett mal for det.

Det andra géller programmens roll i foretagens egna beskrivningar. Kedjorna beskriver
programmen som vésentliga for relevans och kundférstaelse. Flera av dem tonar samtidigt
ned programmens betydelse for var kunden faktiskt handlar, och en av dem beskriver den
egna kundbasen pa ett sitt som bekraftar bilden av polygam lojalitet i kapitel 6. Att fore-
trddarna sjdlva gor den markeringen véger tyngre dn om den bara framgéatt av konsument-
materialet.

Det tredje galler tillgangligheten. Att en betydande grupp ar formellt ansluten men i
praktiken utanfor programmets varde beskrivs hér inifran, av en foretrddare som ser det i
sin egen verksamhet. Samtidigt utvidgas medlemskravet till fler funktioner i butiken. Det ar
den iakttagelse i kapitlet som gér ldngst utdver vad rapportens 6vriga material kunnat visa.
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8. Slutsatser

I det har kapitlet diskuterar vi vad rapportens resultat betyder for konkurrensen. Vara
delstudier bygger pa olika slags material, och materialet réacker olika langt. Vi skriver darfor
genomgdende ut vad vi har belagt med vért eget material, vad vi hamtar fran tidigare
forskning och vad som &r var egen tolkning. Enkaten och reklambladsanalysen maéter laget
vid en tidpunkt. De kan visa att tva saker hanger ihop, men inte att den ena orsakar den
andra.

8.1  Konsumenterna: manga medlemskap, liten styrning

Nastan alla konsumenter ar medlemmar i ett lojalitetsprogram, men fa later programmet
avgora var de handlar. Nittiodtta procent dr med i minst ett program. Genomsnittet ar 3,1
program, och 57 procent ar med i program frdn minst tre av de fyra blocken (avsnitt 6.1).
Samtidigt svarar bara omkring hélften att kundklubben &r viktig nar de viljer butik. Narhet,
sortiment och den allméanna prisnivan ar viktiga for 6ver sjuttio procent (avsnitt 6.3).

Programmen dr alltsd ndgot kedjorna maste ha for att inte hamna i underldge. Bransch-
intervjuerna pekar at samma hall, och de gor det frdn en part som skulle tjana pa motsatsen.
Tva av tre kedjeforetrddare tonar spontant ned programmets betydelse och pekar i stillet pa
butiksnatet, sortimentet och motet i butiken. En av dem sager rakt ut att bonusen ar for liten
for att gora nagon kund lojal. Men tva foretradare menar ocksa att det fortfarande gar att
sarskilja sig med programmet, med tilligget att den fordelen har forsvagats, eftersom
modellen blivit s& invecklad att medlemmarna inte uppfattar den (avsnitt 7.1). Vi drar darfor
slutsatsen att programmens styrning av konsumentens butiksval dr svag. Vi drar dock inte
slutsatsen att de saknar betydelse for konkurrensen mellan kedjorna.

Konsumentintervjuerna visar detta pa ett liknande satt. Ingen av de tolv informanterna
beskriver att ett program styr vilken butik man brukar handla i och flera beskriver att valet
av butik paverkade valet av program. En informant &r med i fyra program. Hon beréttar att
hon forr, nér hon bara var med i nagot av dem, valde den butik dar hon var medlem om
alternativen i 6vrigt var likvardiga. Det 6vervagandet forsvann nédr hon blev medlem
overallt (avsnitt 6.1 och 6.3). Programmen styr alltsd, men styrningen tar ut sig sjilv nar
konsumenten dr medlem hos alla alternativ.

Spridningen mellan programmen gér bara at ett hall, och det starker den storsta aktoren.

I vart och ett av de fem mindre programmen har omkring nittio procent av medlemmarna
ocksa marknadsledarens program, medan det omvénda ar betydligt ovanligare (avsnitt 6.1).
Ett mindre program laggs alltsa till det storsta. Det ersatter det inte. Detta dr den tydligaste
mekanismen i vart material som driver mot 6kad koncentration.

Byteskostnaden ar lag for konsumenten, alltsa det denne forlorar pa att flytta sina inkdp till
en annan kedja. Programmen 4r gratis, kraver inget atagande och tillater att man ar med i
flera samtidigt. Det man har samlat ihop forsvinner dessutom ofta snabbt. Willys Plus
samlar inget alls, eftersom rabatten dras direkt i kassan. Ica Stammis nollstéller poangen
varje manadsskifte och Hemk&p Klubb var fjarde manad. Bara Coop Medlem later bonusen
ligga kvar langre, i tva ar fran och med 2026 (avsnitt 4.6). Andelen medlemmar som inte
samtidigt &r med hos en konkurrent ligger mellan 0,4 och 11 procent beroende pa program



(avsnitt 6.1). Den inlasning som litteraturen beskriver for till exempel flygbolagens
nivaprogram har alltsa ingen tydlig motsvarighet har.

En grupp skiljer ut sig. Trettiosju procent av konsumenterna har en betal- eller kontotjanst
knuten till en kedja, och elva procent har tva eller fler. Tjansterna ar vanligast bland dem
som har fa medlemskap (avsnitt 6.1). De som sprider sina inkdp har alltsé laga bytes-
kostnader. Den mindre grupp som samlar sina inkop hos en kedja har oftare en finansiell
koppling dit, och en sddan koppling binder hardare dn en bonus.

Bonustrapporna straffar inte den som byter, men de belénar den som samlar. Ett givet
belopp ger mer tillbaka om konsumenten handlar allt hos en kedja 4n om hon sprider
inkdpen (avsnitt 6.4). Konsumenten forlorar alltsa inget pa att byta, men far storre bonus pa
att lata bli att sprida sina inkop. Detta dr svagare an vad som kan ses som en faktisk bytes-
kostnad, aven om det paverkar i samma riktning. Det krdver ocksa att medlemmen ser
gransen. En informant séger att hon inte vet hur néra nadgon gréns hon ligger och darfor inte
forhaller sig till den (avsnitt 6.4).

Samtidigt kan man se det som att det ar foretagen som ar bundna, inte kunderna. Kedjor,
butiker och leverantorer ar knutna till bestimda programstrukturer, tekniska plattformar,
avtal och kampanjcykler, och de har lagt ned stora belopp pa dem. Skillnaden mot
konsumenterna ar intressant i sig, eftersom den betyder att programmen kan leva vidare
aven ndr de ger den enskilda aktoren lite tillbaka.

Antalet medlemskap sédger daremot lite om var hushallets pengar hamnar. Enkédten mater
vem som ar medlem, inte hur inkdpen fordelas. Branschintervjuerna ger mer inblick kring
detta. En kedjeforetradare delar in sin kundbas i tre skikt efter hur stor del av kundens
matinkdp som hamnar hos kedjan, och uppger att en av grupperna ligger under trettio
procent och koper veckans kampanjvaror och inget mer. En annan foretrddare uppger att ett
par miljoner medlemmar ar ldgaktiva och har en annan kedja som huvudbutik (avsnitt 7.1
och 7.4). Att kedjorna sjdlva beskriver sina kunder pa det sattet vager tyngre an enkéten,
eftersom beskrivningen bygger pa faktiska kop'”>.

8.2 Vad konsumenterna kan overblicka

Konsumenterna tycker inte att det dr svart att jamfora priser. Det de har svart att 6verblicka
ar programmen. Halften anser att det ar latt att jamfora priser mellan matvaror och bara

13 procent att det &r svart. Sextio procent anser sig veta vilka varor som ar rabatterade en
viss vecka, och 53 procent hur prisnivan skiljer sig mellan butiker. Men bara 27 procent
anser sig veta hur kundklubbarna skiljer sig at, och det ar den lagsta siffran av under-
sokningens fem kunskapsfragor (avsnitt 6.6). Litteraturen har alltsé ratt i att programmen
gor prisbilden svar att 6verblicka, men svarigheten dr smalare an vad litteraturen anger
(avsnitt 2.2 och 2.5).

Svarigheten beror inte bara pa konsumenterna. En kedjeforetradare uppger att foretaget
enligt sina egna berakningar ger mest tillbaka av alla pa marknaden, men att medlemmarna
inte uppfattar det, eftersom modellen har blivit invecklad. En konkurrent far darfor hogre

175 Tva kedjor och en butiksforetraddare anger hoga andelar for hur stor del av den egna forsaljningen som &r
medlemsregistrerad. De siffrorna méter registreringsgrad och inte hur stor del av hushallets matinkép som hamnar
hos kedjan, och de kan dérfor inte stallas mot enkitens uppgifter om medlemskap.
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betyg ndar medlemmarna far bedoma vad de far tillbaka. En annan foretradare uppger att
externa prisjamforelser fortfarande kan jamfora listpriser, men att det kommer att finnas
andra priser under ytan (avsnitt 7.4 och 7.6). Nar en kedja sjdlv redovisar att dess egna
medlemmar inte uppfattar vad de far, vager det tyngre dn vad konsumenterna sjilva svarar.
Uppgiften kommer frdn den part som skulle tjana mest p& motsatsen.

Det svara ar alltsa inte vad en vara kostar, utan vad ett medlemskap &r vért. Konsumenten
kan se vad mjolken kostar i sin butik. Hon kan inte se vad hela matkontot skulle bli hos en
annan kedja. Den jamforelsen gor hon i praktiken inte, inte ens nér hon dr med i fem
program, och sju av tolv informanter har aldrig jaimfort sina erbjudanden med ndgon annans
(avsnitt 6.6). Problemet &r dérfor inte bara att informationen saknas. Jamfdrelsen uppfattas
inte som en uppgift man har. Det som gor det svart att byta kedja &r alltsa inte att man
forlorar nagot, utan att man inte kan bedéma vad man skulle vinna.

Aven om konsumenterna kénner sig sikra finns det olika aspekter av detta. Manga
erbjudanden kan for den enskilde se ut som en fordel, eftersom de ger manga sétt att jaga
pris, och de flesta anser sig klara det. Men en kénsla av 6verblick som inte motsvaras av
kunskap om villkoren minskar lusten att leta efter nagot battre alternativ. Det vanligaste i
intervjuerna ar att inte forhalla sig till kranglet alls. Flera informanter sédger att priserna ar
tydliga och sdger i samma svar att de inte kontrollerar dem (avsnitt 6.3 och 6.6). Att en
konsument inte kdnner av ett problem visar alltsé inte att problemet saknas.

Tva invandningar bor noteras. Den forsta ar att priserna alltid har varierat, eftersom varje
butik sétter sitt eget pris sedan bruttoprissystemet avskaffades. Den andra ar att listpriset
fungerar som ett takpris for konsumenten. Att kedjorna tar olika pris av olika kunder
betyder att vissa betalar mindre, inte att ndgon betalar mer dn det annonserade priset. BAda
invandningarna kan goras. Men det som gor programmen intressanta ur ett konkurrens-
perspektiv dr inte att priserna varierar. Det &r att en véaxande del av variationen &r osynlig
for utomstaende, inte gar att jaimfora mellan kedjor och kraver att konsumenten lamnar
uppgifter om sig sjalv och deltar digitalt.

Rabatterna i sig ser ut att vara dkta. Den brittiska konkurrensmyndigheten granskade
narmare 50 000 produkter och fann att 92 procent av medlemspriserna gav en verklig
besparing jamfort med det ordinarie priset i samma butik. Myndigheten fann ocksa mycket
fa tecken pa att butikerna hojt ordinarie priser infér kampanjer (avsnitt 4.7)!76. Nagot svenskt
underlag av samma slag finns inte, men var reklambladsanalys pekar inte heller &t det hallet
(kapitel 5).

Svarigheten ligger snarare i vad rabatten jamfors med. Konsumentorganisationen Which?
fann att mellan 5 och 16 procent av produkterna, beroende pa kedja, hade salts billigare 4n
det angivna icke-medlemspriset under mer &n halva det foregdende halvaret!”. Ett pris som
sallan tas ut fungerar da daligt som jamforelse. Det gor i stillet att rabatten ser storre ut an
den &r. Detta 4r nagot annat &dn vilseledande, och skillnaden &r viktig. Den enskilda
uppgiften stimmer, och medlemmen betalar det angivna medlemspriset. Det som ar svart ar
att veta vad uppgiften betyder.

176 CMA, Loyalty pricing in the groceries sector.
177 Which?, Loyalty Schemes and Member-only Price Promotions.



8.3  Likatillgang, olika utbyte

Ingen hindras fran att bli medlem, men alla far inte ut lika mycket av medlemskapet.
Programmen &ar oppna for alla, vilket stimmer med litteraturens beskrivning av 6ppna
program (avsnitt 2.3). I praktiken krévs registrering med personnummer och i 6kande grad
Bank-id och app (avsnitt 4.4). Enkdten visar inga stora skillnader i medlemskap mellan
socioekonomiska grupper (avsnitt 6.1). Fragan géller alltsa inte vem som ar med, utan vem
som far ut nagot.

Négot som kan skapa problem é&r kravet pa att aktivera erbjudanden, &ven om man har
tillgang till en telefon. Vart tydligaste exempel giller en forméan som flyttats fran kassa-
personalens fraga till en kod i telefonen, med f6ljden att informanten utnyttjar den mindre.
Alder behover inte heller vara avgorande for digital tillgang. Den ildsta informanten,
attiosju ar, anvander flera rabattsystem parallellt, medan en betydligt yngre person i
materialet anvidnder plastkort och ingen app (avsnitt 6.7). Det som avgor ar tid och intresse
snarare an teknisk formaga. Den som ar van ldgger dessutom mindre tid pa att leta, och
avstandet till den ovane vaxer darfor 6ver aren. Den som betalar mest f6r samma varukorg
ar alltsa inte nodvandigtvis den med minst pengar, utan den med minst tid eller minst
intresse.

Skillnaden géller ocksa vad konsumenterna tror om priserna. Bland brittiska hushall med
god ekonomi litade 65 procent pa att medlemspriset gav en verklig besparing. Bland hushall
med stora ekonomiska svarigheter var siffran 41 procent (avsnitt 4.7)178. Fortroendet &r alltsa
lagst ddr besparingen betyder mest, trots att samma granskning visade att rabatterna var
akta. Skillnaden gar darfor inte att forklara med prissittningen. Den tyder i stillet pa att
villkoren &r svara att bedoma, och att formagan att bedoma dem &r ojamnt férdelad.

Kedjorna gor olika val i tillganglighetsfragan. De tre kedjeforetrddarna ger tre olika svar.
En kedja arbetar for att medlemmar med lag digital vana ska fa sina f{érmaner med férre
steg, och foretradaren framhaller att en sadan 10sning dr dyr att behélla. En annan kedja
haller de tekniska kraven for att gd med medvetet 1dga. Den tredje gor ingen sarskild
anpassning, utan pekar pa motet i butiken som det som ersatter den digitala kontakten
(avsnitt 7.6).

Ingen kedja foljer upp hur manga medlemmar som star utanfor den digitala delen. Det dr
materialets mest anmarkningsvéarda iakttagelse i fragan, eftersom kedjorna har de uppgifter
som skulle behtvas. De vet vilka medlemmar de inte ndr med erbjudanden och vilka som

inte tar ut sina formaner. Savitt vi kunnat se anvander de inte uppgifterna for det andamalet.

Samtidigt gar utvecklingen mot fler moment som kraver medlemskap. Ett medlemskrav
fungerar ocksa som legitimation och kan darfor inféras av skil som inte har med lojalitet att
gora. Tillgangligheten kan alltsa forsamras som en f6ljd av beslut som fattats i ett annat
syfte, och det ar svarare att upptacka utifrdn an en uttalad strategi. En avgransning bor
hallas i minnet. Bdde enkatpanelen och rekryteringen till intervjuerna kraver en viss digital
vana (avsnitt 3.5). De konsumenter som star langst fran programmen &r darfor under-
representerade i vart material. Vi kan beskriva hur exkluderingen fungerar, men inte hur
stor den ér.

178 CMA, Loyalty pricing in the groceries sector.
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8.4  Kedjorna: ett program som maste finnas

Lojalitetsprogrammet &r i dag en central del av de stora kedjornas affirsmodell. Det hdanger
ihop med finansiella tjanster, egna méarkesvaror och hallbarhetsarbete (avsnitt 4.3 och 4.4).
Medlemserbjudandena anvands systematiskt for att styra kundfloden, volymer och
varukorgar (avsnitt 5.3 till 5.5). Programmen ar alltsa strategiska investeringar och inte
enskilda marknadsforingsinsatser, vilket staimmer med litteraturen (avsnitt 2.1).

Vad programmen kostar och ger gar inte att rdkna ut utifran. Ingen av kedjorna anger nagra
tal. Skélen varierar: i ett fall finns den samlade kostnadsbilden inte pa den niva dér fore-
trddaren arbetar, i ett annat bedoms uppgiften som kommersiellt kénslig (avsnitt 7.7). Den
enda kalkyl som beskrivs ar kvalitativ. De medlemmar som utnyttjar programmet mest far
procentuellt mest tillbaka och ger darfor lagre marginal, men de handlar sa mycket att
bidraget i kronor dnda blir storre. Fran butiksledet bedoms programmet ga med 6verskott
for butiken, med tilldgget att kedjan bar huvuddelen av kostnaderna centralt och att inga
siffror har visats.

Att fragan inte gick att besvara dr i sig ett resultat. Avvagningen mellan kostnad och nytta
avgOr om programmen drivs av offensiva eller defensiva skil. Den avvagningen gar inte att
prova med de uppgifter som finns, vare sig av en konkurrensmyndighet eller av en utom-
stdende forskare. Vara bedomningar nedan vilar dérfor pd hur programmen ar utformade
och pé vad foretradarna beskriver.

Tre forhallanden talar emot att programmen bara tar ut varandra. For det forsta kan de fa
marknaden att véxa, till exempel genom storre varukorgar. Vi kan varken visa eller utesluta
att det sker. For det andra anvands kunddata till sortiment, prognoser, logistik och férhand-
lingar med leverantorer, och den nyttan uppstér oavsett om programmet gor kunderna
lojalare (avsnitt 7.4). For det tredje behover kedjorna inte vara lika bra pa att driva program,
och da blir utformningen ett konkurrensmedel i sig.

Vardet bor ocksa jamforas med vad det skulle kosta att sta utan program. En kedja utan
program saknar inte bara ett kampanjverktyg. Den saknar ocksa uppgifter om vad varje
enskild kund képer, och de uppgifterna ligger till grund for sortimentsbeslut, prognoser och
forhandlingar med leverantorer. Pa en marknad dér konkurrenterna har dessa uppgifter kan
avsaknaden i sig vara en nackdel, &ven om programmet inte skapar nagon lojalitet. Det
forklarar en del av varfor program som tar ut varandra dnda drivs vidare.

Avvagningen faller olika ut for olika kedjor. Safeway i Storbritannien lade ned sitt lojalitets-
kort under 2000, och de omkring 60 miljoner pund som frigjordes gick i stillet till djupa
veckorabatter pa ett femtiotal hdgvolymvaror (avsnitt 4.7). Safeway var vid den tidpunkten
inte marknadsledare. Att det dr den som inte ar storst som forst far svart att rakna hem
programmet tyder pa att vardet &r olika stort for olika aktorer.

Kedjorna beskriver sin egen bundenhet annorlunda an litteraturen gor. Alla foretradare
sager att programmet behovs for att kunna arbeta med relevans, men ingen beskriver det
som en kostnad de vill bli av med men inte kan. En foretrddare uppger tvartom att verk-
samheten skulle klara sig utan programmet, och att det framsta skilet att behalla det &r
konsekvensen for kunderna (avsnitt 7.1). Bundenheten bestar alltsa i att alternativet ar
samre, inte i att en avveckling vore omojlig.



En foretradare tillfor en forklaring som saknas i litteraturen. Reglerna om personuppgifter
driver enligt den beskrivningen i sig fram lojalitetsprogram, eftersom hanteringen av
kunddata maste sittas i system och programmet dr den form de flesta féretag valt for det.
Aven om det ar en enskild foretradares iakttagelse sa ar den viktig for bedomningen av vad
ett ingripande mot programmen skulle foéréandra.

Datainsamlingen kan vara programmens viktigaste funktion och vara resultat ar forenliga
med det. Programmen betyder lite for valet av butik, byteskostnaderna ar laga for de flesta,
och konsumenterna virderar anpassade erbjudanden ldgre dn de allmédnna prisfdrmanerna
(avsnitt 6.3, 6.4 och 8.1). Anda driver alla kedjor sina program vidare, och internationellt
redovisas dataaffaren som en egen intédktskélla dar den syns (avsnitt 4.7). En av de tre
kedjorna ger denna tolkning direkt stod. Foretradaren beskriver programmet som i grunden
en datainsamling, och bonusen som medlet for att kunden ska legitimera sig vid varje kop.
De tva andra kedjorna anger andra skal, och skillnaderna féljer dgar- och affarsmodellen
(avsnitt 7.1).

Om tolkningen stimmer foljer tre saker for konkurrensen. Tillgangen till uppgifter om
kundernas kop blir i sig en konkurrensfaktor, och en stor kedja far ett béttre underlag &n en
liten. Handelns kunskapsovertag mot leverantorerna véxer, sarskilt nar handeln samtidigt
konkurrerar med dem genom egna mérkesvaror (avsnitt 8.5). Och konsumenten féar svart att
beddma vad hon lamnar ifrdn sig, eftersom den ena sidan av bytet har ett tydligt kronvarde
och den andra inte har det. Ingen av de tolv informanterna kan sdga vad deras uppgifter ar
vadrda, och en av dem hade efter tio till femton ar som medlem inte vetat att kopen kopplas
till henne som person (avsnitt 6.7). Kedjornas underlag ar samtidigt ofullstandigt &ven for
aktiva medlemmar, och hur ofullstandigt det &r varierar systematiskt med hur hushallet
handlar. Uppgifterna ar alltsa vardefulla for kedjan, men de ger ingen fullstandig bild.

8.5 Leverantdrerna, de egna markesvarorna och maktbalansen

Andelen egna méarkesvaror ar hogre bland medlemserbjudandena an i forséljningen i 6vrigt
(kapitel 5). Litteraturen beskriver hur kedjor kan anvdnda programmen for att ge sina egna
varor de basta rabatterna och pa sa sétt starka sin stéllning mot leverantdrerna (avsnitt 2.5).
Vara branschintervjuer ger inte stod for att det gar till sa i Sverige. Ingen kedja anger nagot
mal for andelen egna markesvaror i medlemserbjudandena, och tva av tre uppger att de inte
skiljer pa varumaérkestyp beroende pa om erbjudandet ligger inom programmet. Skillnaden
ser i stéllet ut att folja av hur kampanjerna betalas. Nar ingen leverantor betalar dr den egna
varan det alternativ som far bara kostnaden (avsnitt 7.3).

For att komma med i en kampanj kravs tva saker, och bada gynnar stora leverantorer. Bada
leverantdrerna beskriver, oberoende av varandra, ett krav pa ett bestdmt antal kampanjer for
att over huvud taget komma i fraga hos kedjan. En av dem talar om en férvantan pa
investeringar som Okar fran ar till ar, den andra om ett ldgsta antal kampanjer per ar. En
kedjeforetrddare beskriver samma ordning inifran och uppger att kampanjplatser siljs, och
att det framfor allt &r storre leverantorer som kan betala for dem. Kostnaderna forstarker
monstret. En leverantor beskriver att breda kampanjer med hog fast avgift gar med forlust,
medan de riktade kampanjerna inom programmen saknar den fasta delen (avsnitt 7.2).
Programmen &r alltsa den billigare delen av kampanjsystemet sett fran leverantoren, men for
att komma in i systemet krdvs en betalningsférméga som inte alla har. Det andra kravet &r
att kunna leverera till hela landet under en kampanjvecka. Att storre leverantorer syns oftare
i medlemserbjudandena (avsnitt 5.6) behover darfor inte bero pa vem kedjan helst vill ha.
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Ingen av branschféretradarna anser att programmen har flyttat makten. Bdda leverantorerna
avvisar det, och den kedjeforetradare som sjélv tar upp fragan om ett kunskapsovertag tar
tillbaka den i samma svar (avsnitt 7.4). Beroendet finns, men leverantorerna knyter det till
kampanjsystemet och till hur f& inkdpare det finns pa marknaden, inte till lojalitets-
programmen. Programmen dndrar alltsd vilka kampanjer som dr mgjliga och hur de betalas.
De forklarar inte i sig styrkeforhallandet mellan handel och leverantdorer.

Att kunddata &r véard pengar i sig syns tydligare utomlands an i Sverige. Tesco driver sedan
2021 en plattform som bygger pa uppgifter fran omkring 20 miljoner Clubcard-medlemmar,
dar leverantorer och mediebyrder kan bygga malgrupper utifrdn vad kunderna faktiskt
koper. Sainsbury’s har en motsvarighet i dotterbolaget Nectar360 (avsnitt 4.7). Att kedjor
saljer kunddata vidare, delvis till samma leverantorer vars varor uppgifterna handlar om, ar
alltsa ingen tankt mojlighet utan en redovisad affirsmodell hos foretag av samma slag som
de svenska.

8.6  Prisbilden och vad som gar att méata

Samma vara kan samma vecka i samma butik ha flera olika priser. Den som k&per en vara
som inte dr nedsatt betalar ordinarie pris. Ar varan pa extrapris betalar alla kunder samma
lagre pris. Ar den ett medlemserbjudande betalar medlemmen mindre dn évriga. Och har
medlemmen fatt ett personligt erbjudande pa just den varan betalar hon mindre dn andra
medlemmar. Till detta kommer tva formaner som hor till hela kdpet och inte till varan:
rabatter som rdknas pa kopsumman, och bonusen, som betalas tillbaka i efterhand. Alla
dessa priser ar verkliga, och badde kunden och kedjan kanner till dem. Det som skiljer dem at
ar hur mycket som syns for nagon annan. Vi kallar detta priset som fa betalar, eftersom
listpriset blir alltmer symboliskt jamfort med vad medlemmarna faktiskt betalar'”. Tabell 7
sammanstaller nivderna och visar vilka aktorer som mater respektive niva.

179 Catherine Grandclément, “Bundles of Prices: Marketing and Pricing in French Supermarkets” (konferensbidrag,
4S-EASST Conference, Paris, 2004); Johan Hagberg och Hans Kjellberg, “How much is it? Price representation
practices in retail markets”, Marketing Theory 15, nr 2 (2015): 179-99.



Tabell 7 Prisnivaer for samma vara och vilka som méter dem

Pris Vad som kréavs Prisniva Exempel pa aktorer och deras
fokus

Rabatten sitter pa varan

Ordinarie pris Inget PRO, som vill jamféra normala
prisnivaer och darfér utesluter
tillfalliga sankningar. Matpriskollens
Koll p& kassen, av samma skal.

Extrapris Inget Matpriskollens app, som visar
veckans kampanjerbjudanden.

Medlemspris Medlemskap L Matpriskollens app, dar
medlemsvillkoret marks ut
séarskilt!®,

|

Personligt pris pa
varan

Medlemskap och
aktiverat erbjudande

Ingen utomstaende ser erbjudandet.
Prisnivan fangas daremot av SCB:s
KPI, som méter genomsnittligt betalt
pris per vara ur kedjornas
kassaregisterdata och darmed
tacker denna niva och de tre ovan.

Rabatten géller hela kdpet och kan inte hanféras till en enskild vara

Rabatt p& hela kopet

Medlemskap, ofta
personligt erbjudande

Ingen utomstaende. Rabatten hor
inte till ndgon enskild vara och syns
darfor inte i prisstatistiken.

Bonus

Medlemskap

Ingen utomstaende. Betalas tilloaka
efter kdpet och &r ingen
prissankning. Matpriskollen réaknar
pa den arsvis i sin
kundklubbsjamforelse.

Kommentar: Tabellen visar de prisnivder en och samma vara kan ha i samma butik under samma vecka, och vilka
aktorer som mater respektive niva. Stapellangderna ar ett rakneexempel och visar bara ordningen mellan nivéerna.
Ljus stapel betyder att priset galler alla kunder, mérk att det kraver medlemskap. De tva nedersta nivaerna géller
hela kdpet och inte den enskilda varan, och bonusen ar ingen prissénkning utan pengar som betalas tillbaka efter
kopet. Externa jamforelsetjanster nar 8 procent av de svarande direkt. De tre understa nivaerna syns inte for nagon
utomstéende. Kélla: rapportens egna delstudier samt tjansternas egna beskrivningar av vad de méter.

Skillnaden mellan de tva grupperna avgor vad som gar att méta. SCB beraknar konsument-
prisindex for livsmedel per vara, utifran omséattning och antal salda, med veckovisa kassa-
registerdata som myndigheten hamtar direkt fran kedjorna. Rabatter och kampanjer slar

darfor igenom fullt ut, s& lange rabatten sitter pa varan'®!. En rabatt som raknas pa hela

kopsumman gér inte att ligga pa nagon enskild vara, och bonusen &r inte ens en pris-
sankning utan pengar som betalas tillbaka efterat. De tva nedersta nivaerna hamnar ddrmed

utanfor.

De prisundersokningar som fér storst uppmarksamhet mater ndgot annat. PRO anvéander

bara ordinarie priser'$?, och Matpriskollens Koll pd kassen rédknar inte in kampanj-
erbjudanden, bonuscheckar eller medlemsrabatter’®. Ingen av inriktningarna ar fel. De

180 Egen observation. 21 augusti 2026.

181 Konsumentverket, ” Analys av livsmedelsprisernas utveckling”, Redovisningsrapport 2026:6, 1 mars 2026, 16.

182 Ola Nilsson, sakkunnig pa PRO, i “Lidl och Willys billigast i PRO:s prisundersdkning 2025”, pressmeddelande 22

januari 2026.

183 Matpriskollen, "Koll pa kassen. Metod”, https://matkassar.matpriskollen.se/, atkomst 21 augusti 2026.
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svarar pa olika fragor. Jamforelsetjansterna nar samtidigt fa konsumenter direkt, eftersom
8 procent av de svarande uppger att de tar del av erbjudanden via Matpriskollen eller en
liknande tjdnst (avsnitt 6.7). Deras betydelse ligger darfor framst i vad de gor majligt for
media, myndigheter och forskare att folja.

Skillnaden mellan nivderna spelar praktisk roll. I november 2025 fick Konsumentverket och
Konjunkturinstitutet i uppdrag av regeringen att f6lja livsmedelspriserna och analysera om
den sé@nkta matmomsen fran april 2026 nar konsumenterna fullt ut'$*. Konsumentverket
konstaterar i sin forsta delrapport att andra prisundersokningar anvander andra metoder an
SCB, och att olika siffror darfor kan redovisas for samma prisforandring'®. Var rapport visar
varfor den skillnaden véxer. Ju storre del av priset som satts genom medlemsvillkorade och
personliga erbjudanden, desto langre glider det annonserade priset fran vad hushallen
betalar.

Kedjorna mérker dessutom ut medlemspriser pa olika satt, vilket forsvéarar jamforelser.

I Stora Coops blad star ordet medlemspris utskrivet vid varje sddant erbjudande, genom
hela bladet. I Ica Kvantums blad dr medlemspriset i stéllet en symbol, och erbjudandena
ligger i huvudsak pa egna uppslag medan de forsta sidorna visar priser som gller alla
kunder. Bada kedjorna anger tydligt vad som galler, och skillnaden i mérkning &r inte i sig
ett problem. Men den som jamfor forstasidorna jamfor medlemspriser i det ena fallet och
allménna priser i det andra. En jaimforelse mellan kedjor kraver alltsé att konsumenten
kanner till varje kedjas eget system och lédser hela bladet.

Att priserna varierar ar inget nytt. Butikerna har lange haft méngdrabatter, kampanjer pa
enskilda veckodagar, nedsatta priser pa varor med kort datum och rabatter till vissa
kundgrupper, och leverantorernas kuponger fanns i fysisk form langt innan de flyttade in i
apparna. Intervjuerna visar att de dldre formerna fortfarande styr starkt. Vart tydligaste
enskilda exempel pa styrning géller seniorrabatten. En informant koncentrerar sina inkdp till
de veckodagar da rabatten galler och lagger upp sin rutt efter vilka butiker som ger tio
respektive fem procent (avsnitt 6.3). En rabatt som &r enkel, 6ppet annonserad och lika for
alla i gruppen kan alltsé styra starkare dn den personliga delen av programmet. Det nya &r
darfor inte att priserna varierar, utan att en véaxande del av variationen bara syns for kedjan
och den enskilda kunden. Var reklambladsanalys omfattar bara erbjudanden som kréver
medlemskap, och vi kan dérfor inte sdga hur stora de 6vriga formerna ar (avsnitt 3.2).

8.7  Sammanvagd beddmning

Effekterna &r av olika slag och gar inte att lagga ihop till en siffra. Det vi kan gora ar att stélla
dem bredvid varandra. For varje effekt anger vi vem den berdr, at vilket hall den drar, hur
stor vi bedomer att den &r och hur sakra vi ar pa det (Tabell 8).

184 Regeringen, “Uppdrag till Konsumentverket och Konjunkturinstitutet att f6lja och analysera livsmedelsprisernas
utveckling”, november 2025.

185 Konsumentverket, ” Analys av livsmedelsprisernas utveckling”, 17.



Tabell 8 Sammanvigd bedomning av lojalitetsprogrammens effekter

Effekt Vem berors Riktning Beddmd storlek Bas
Lagre effektiva priser for | Aktiva medlemmar | Positiv Betydande pa enskilda God
medlemmar som varor, oklar pa
utnyttjar programmet varukorgsniva
aktivt
Bonusens véarde Medlemmar Positiv 0,5 till 2 procent dar God,
bonusen ges i kronor programvillkor

Hogre relativt pris for Icke-medlemmar Negativ Oklar Svag
icke-aktiva och passiva

medlemmar
Minskad jamférbarhet Samtliga Negativ Mattlig God, enkéat
mellan kedjor konsumenter
Administrations- och Handeln Negativ Oklar, potentiellt stor Svag
systemkostnader
Kampanj- och Leverantorer Omférdelande | Oklar God,
exponeringskostnader branschintervjuer
Battre sortiments- och Handeln, indirekt Positiv Oklar God,
logistikstyrning konsumenter branschintervjuer
Forstéarkt stallning for Marknadsstruktur Negativ Mattlig God, enkat
stora aktorer
Integritetsforlust Konsumenter Negativ Svar att vardera Mattlig

Kommentar: Bedémningen avser de effekter som identifierats i denna rapport. Riktning anger om effekten ar till
fordel eller nackdel for den berérda gruppen. Underlaget anger vad bedémningen vilar p&, dar god innebar att den
bygger pa rapportens egna data, mattlig att den bygger pa litteratur i kombination med uppgifter om den svenska
marknadens struktur, och svag att den inte kan belaggas med tillgéngliga uppgifter utan bygger pa resonemang.
Effekterna &r av olika slag och kan inte summeras till ett nettovarde. Raden om integritetsforlust bygger pa
litteraturen i kombination med konsumentintervjuerna, dér ingen av informanterna kunde ange vad de lamnade
uppgifterna ar varda och dar flera beskriver att de skulle vélja bort datainsamlingen om den gick att skilja fran de
formaner den finansierar (avsnitt 6.6.3). Nar det galler administrations- och systemkostnader &r kostnaden inte
tillganglig internt pa den niva dar branschforetradarna som ingar i studien arbetar. Bonusens varde ar beraknat for
de program som betalar ut den i kronor. | de program som ger produkter, kuponger eller direkt prisavdrag gar den
effektiva aterbaringen inte att rakna om pa jamforbart satt.

En viktig sak att lyfta fram &r att alternativet till lojalitetsprogram inte d4r en marknad utan
rabatter. Om programmen forsvann skulle kampanjer och tillfalliga prisnedsattningar med
stor sannolikhet finnas kvar, men i en form som &r ppen for alla och synlig for utom-
stdende. Den relevanta jaimforelsen ar alltsd inte program mot inga rabatter, utan villkorade
och personliga rabatter mot rabatter som géller alla. Det ar i den jamforelsen som fragorna
om jamforbarhet, lika tillgdng och datainsamling spelar roll.

8.8  Vad rapporten inte kan svara pa

Vart material besvarar inte alla fragor som lojalitetsprogrammen vacker. Fyra begransningar
pekar ut var mer kunskap skulle gora storst skillnad. For det forsta kan vi inte rdakna ut hur
mycket pengar programmen sammanlagt flyttar. For att berakna hur mycket som fors dver
till handeln, och hur det férdelar sig mellan olika konsumentgrupper, skulle vi behova
uppgifter om enskilda kunders kdp, om kedjornas marginaler och om hur kénsliga
konsumenterna ar for prisandringar. Ingen av dessa uppgifter har vi haft tillgang till.
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For det andra kan vi inte visa vad som orsakar vad. Vi méter medlemskap och kdpbeteende
vid en och samma tidpunkt. Att de som redan handlar mycket i en kedja ocksa ar de som
blir medlemmar dar gar darfor inte att skilja fran programmets egen effekt. Uppgifter om
faktiska inkop fore och efter att ndgon gar med i ett program skulle kunna gora den
atskillnaden.

For det tredje saknar vi ett direkt matt pa hur hushallens matutgifter fordelas mellan
kedjorna. Enkédten mater medlemskap, kopfrekvens och upplevd betydelse, men inte hur
pengarna fordelas. En framtida undersékning bor lata hushallen fordela sina totala
matutgifter mellan kedjor och andra inkdpskanaler och koppla det till medlemskap,
anvandning och kampanjbeteende.

For det fjarde ar exkluderingsfragan svar att fanga med vara metoder (avsnitt 3.5). Att na de
konsumenter som star langst fran programmen krédver andra véagar an konsumentpaneler,
till exempel uppsokande arbete eller samarbete med organisationer som moter dessa

grupper.

Begransningarna handlar om vad ett enskilt forskningsprojekt hinner. De andrar inte vad
rapporten visar. Mycket av det som avgor programmens verkan syns inte utifran, och vi har
darfor fatt ndrma oss dem frén flera hall samtidigt: genom litteraturen, genom kedjornas
egna villkor och reklamblad, genom butiksbesok, genom en enkit till 1 202 konsumenter och
genom intervjuer med konsumenter och branschféretradare. Varje delstudie har svagheter,
och vi har redovisat dem 6ppet. Tillsammans ger de en beskrivning som ingen av dem ger
ensam, och var och en gar att undersdka vidare. Vi har genomgaende skrivit ut vad varje
slutsats vilar p4, just for att den som vill prova den ska kunna gora det.

Vi hoppas att rapporten dr anvandbar for flera lasare. Konkurrensverket och andra
myndigheter behover veta hur en vixande del av prissattningen ser ut och vad som gar att
observera i den. Handeln och leverantorerna kan hér se sina egna program beskrivna
utifran. Konsumentorganisationer och de som arbetar med prisinformation kan anvanda
beskrivningen i sitt arbete. Och andra forskare kan ga vidare med de fragor vi lamnar
Oppna. Avslutningsvis ar det viktigt att pdpeka att studieobjektet ror sig: bonusnivéer,
intjaningsperioder, appkrav och graden av anpassning éndras I6pande, och det r i sig ett
skal att aterkomma till fragan. Rapporten beskriver laget under 2025 och 2026 och kan
anviandas som jamforelsepunkt nar nasta beskrivning gors.



Referenser

Agarwal, Reeti, och Ankit Mehrotra. “Understanding What Matters to Customers: The Case
of Loyalty Programs in the Indian Context”. Journal of Relationship Marketing 17, nr 4
(2018): 311-34.

Ahmadi, Jan. "Willys kundklubb utklassar konkurrenterna”. Fri Képenskap, 9 juni 2023.

Ailawadi, Kusum L., Koen Pauwels, och Jan-Benedict E. M. Steenkamp. “Private-Label Use
and Store Loyalty”. Journal of Marketing 72, nr 6 (2008): 19-30.

Alfnes, Frode, Ann-Kristin Ansteensen, Svein Ole Borgen, och Alexander Schjgll.
Kunnskapsgrunnlag om kundeprogrammene i dagliguvaremarkedet. Del 1: Appanalyse 0g
litteraturgjennomgang. No. 1. SIFO, 2026. https://www.regjeringen.no/no/aktuelt/forste-
delrapport-om-dagligvarebutikkenes-fordelsprogrammer-er-klar/id3146889/.

Belli, Alex, Anne-Maree O’'Rourke, Francois A. Carrillat, Ljubomir Pupovac, Valentyna
Melnyk, och Ekaterina Napolova. “40 years of loyalty programs: how effective are they?
Generalizations from a meta-analysis”. Journal of the Academy of Marketing Science 50
(2022): 147-73.

Berman, Berry. “Developing an effective customer loyalty program”. California Management
Review 49, nr 1 (2006): 123-48.

Bjork, Joachim. “Hemkdop belonar héllbarhet i nytt kundprogram”. Fri Képenskap, 5 oktober
2020.

Bolton, Ruth N., P. K. Kannan, och Matthew D. Bramlett. “Implications of Loyalty Program
Membership and Service Experiences for Customer Retention and Value”. Journal of the
Academy of Marketing Science 28, nr 1 (2000): 95-108.

Bombaij, Nick J. F., och Marnik G. Dekimpe. “When Do Loyalty Programs Work? The
Moderating Role of Design, Retailer-Strategy, and Country Characteristics”. International
Journal of Research in Marketing 37, nr 1 (2020): 175-95.

Bostrom, Margareta, och Malin Sundstrom. Lojalitet pd riktigt. Studentlitteratur, 2022.

Breugelmans, Els, Tammo H. A. Bijmolt, Jie Zhang, m.fl. “Advancing Research on Loyalty
Programs: A Future Research Agenda”. Marketing Letters 26, nr 2 (2015): 127-39.

Bridson, Kerrie, Jody Evans, och Melissa Hickman. ” Assessing the Relationship between
Loyalty Program Attributes, Store Satisfaction and Store Loyalty”. Journal of Retailing and
Consumer Services 15, nr 5 (2008): 364-74.

Challis, Peter. ”Coop slopar aterbaringen”. TT, 15 mars 2014.

Chen, Yanyan, Timo Mandler, och Lars Meyer-Waarden. “Three Decades of Research on
Loyalty Programs: A Literature Review and Future Research Agenda”. Journal of Business
Research 124 (2021): 179-97.

Chen, Yongmin. ”"Oligopoly price discrimination by purchase history”. I The Pros and Cons of
Price Discrimination, redigerad av Mats Bergman, 101-30. Konkurrensverket, 2005.

City Gross. ”Bli PRIO-medlem pa City Gross”. https://www.citygross.se/om-city-gross/att-
vara-formanskund, atkomst 24 februari 2026.

Colliander, Johan. ”City Gross med nytt formansprogram”. Fri Képenskap, 22 januari 2019.

Competition and Markets Authority (CMA). Loyalty pricing in the groceries sector: Findings
report. November 2024. https://www.gov.uk/cma-cases/loyalty-pricing-in-the-groceries-
sector.

89



90

Coop. ”"Coop bonuspodng”. https://www.coop.se/medlem/bli-medlem/coop-poang/, atkomst
24 februari 2026.

Coop. “Fragor och svar om Coop Medlem”. https://www.coop.se/medlem/bli-
medlem/fragor-och-svar/#tjanabonuspoang, atkomst 25 februari 2026.

Coop. "Konsumentforeningarna”. https://www.coop.se/Globala-
sidor/OmKF/Konsumentforeningar/, atkomst 25 februari 2026.

Coop. “Kooperativt dgt aktiebolag”. https://svenskkooperation.se/goda-affarer/coop/,
atkomst 25 februari 2026.

Coop. “Partnererbjudanden”. https://www.coop.se/medlem/partnererbjudanden/, atkomst
25 februari 2026.

Coop. "Vara medlemmar &r vara dgare”. https://www.coop.se/Globala-sidor/om-coop/Vara-
agare/, atkomst 25 februari 2026.

Cortifias, Monica, Margarita Elorz, och José Miguel Mtgica. “The Use of Loyalty-Cards
Databases: Differences in Regular Price and Discount Sensitivity in the Brand Choice
Decision between Card and Non-Card Holders”. Journal of Retailing and Consumer Services
15, nr 1 (2008): 52-62.

Costco Wholesale Corporation. ”Costco Wholesale Corporation reports fourth quarter and
fiscal year 2025 operating results”. Bilaga 99.1 till formular 8-K, 25 september 2025.
https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/909832/000090983225000093/costex9918-
k92525.htm.

DLEF. "Dagligvarukartan 2025”. 2025. https://www.dlf.se/rapporter/dagligvarukartan-2025.

DLEF. “Handelns egna varumaérken 2024”. 2025. https://www.dlf.se/rapporter/handelns-egna-
varumarken-2024

Dorotic, Matilda, Tammo H. A. Bijmolt, och Peter C. Verhoef. "Loyalty Programmes:
Current Knowledge and Research Directions”. International Journal of Management Reviews
14 (2012): 217-37.

Dorotic, Matilda, Peter C. Verhoef, Dennis Fok, och Tammo H. A. Bijmolt. “"Reward

Redemption Effects in a Loyalty Program When Customers Choose How Much and
When to Redeem”. International Journal of Research in Marketing 31, nr 4 (2014): 339-55.

Dowling, Grahame R., och Mark Uncles. “Do Customer Loyalty Programs Really Work?”
Sloan Management Review 18, nr 3 (1997): 71-83.

Dubé, Jean-Pierre, och Sanjog Misra. ”Personalized Pricing and Consumer Welfare”. Journal
of Political Economy 131, nr 1 (2023): 131-89.

dunnhumby. ”Tesco launches the UK’s largest closed loop grocery media and insight
platform, powered by dunnhumby”. Pressmeddelande, november 2021.
https://www.dunnhumby.com/about-us/news/tesco-launches-the-uks-largest-closed-
loop-grocery-media-and-insight-platform-powered-by-dunnhumbyy/.

ECR Sverige. “ECR Tidsfonster upphor att géilla som rekommendation”.
https://www.ecr.se/nyhet/ecr-tidsfonster-upphor-att-galla-som-rekommendation/.

Edman, Pontus. ”Den ultimata guiden till dagligvaruhandelns kundklubbar — kedja f6r
kedja”. Dagligvarunytt, 17 januari 2022.

Eriksson, Hanna. “Matjattarnas svar pa Icas nya poangsystem”. Svenska Dagbladet, 4 februari
2020.

Esmark, Carol L., Stephanie M. Noble, och John E. Bell. “Open versus Selective Customer
Loyalty Programmes”. European Journal of Marketing 50, nr 5/6 (2016): 770-95.


https://www.dlf.se/rapporter/handelns-egna-varumarken-2024
https://www.dlf.se/rapporter/handelns-egna-varumarken-2024

Florez-Acosta, Jorge. ”Do Preferences for Private Labels Respond to Supermarket Loyalty
Programs?” Journal of Economic Behavior & Organization 188 (augusti 2021): 183-208.

Folster, Stefan. ”Varfor livsmedelspriser har stigit och hur de kan sankas”. Better Future
Economics, 2023.

Gianuzzi, Mikael. "Hemkop premierar vego i ny satsning”. ATL Lantbrukets Affirstidning, 13
oktober 2020.

Grandclément, Catherine. “Bundles of Prices: Marketing and Pricing in French
Supermarkets”. 4S-EASST Conference, 2004.

Hagberg, Johan, Kristina Backstrom, Alexander Flaig, Christian Fuentes, och Patrik
Stoopendahl. “Integritetsmedveten personalisering: Utmaningar, perspektiv och
arbetssdtt”. Handelsradets forskningsrapport 2026, nr 7 (2026).
https://handelsradet.se/app/uploads/2026/06/Rapport-2026_7.pdf.

Hagberg, Johan, och Hans Kjellberg. “How much is it? Price representation practices in retail
markets”. Marketing Theory 15, nr 2 (2015): 179-99.

Hemkdp AB. ”Sa hér funkar Klubb Hemkop”. https://www.hemkop.se/artikel/sa-har-
funkar-klubb-hemkop, atkomst 24 februari 2026.

Hernant, Mikael, och Margareta Bostrom. Lonsamhet i butik. Liber, 2010.

Ho, Richard, Leo Huang, Stanley Huang, Tina Lee, Alexander Rosten, och Christopher S.
Tang. ” An Approach to Develop Effective Customer Loyalty Programs: The VIP Program
at T&T Supermarkets Inc.” Managing Service Quality: An International Journal 19, nr 6
(2009): 702-20.

Holmberg, Ulrika. Ndjd och trogen kund?: konsumenters lojalitet mot dagligvarubutiker.
Goteborgs universitet, 2004.

Hwang, Jiyoung, och Laee Choi. “Having Fun While Receiving Rewards?: Exploration of
Gamification in Loyalty Programs for Consumer Loyalty”. Journal of Business Research 106
(januari 2020): 365-76.

ICA Gruppen. Arsredovisning 2020.
https://report.icagruppen.se/media/jtldyOpg/icagruppen_arsredovisning_2020.pdf.

ICA Gruppen. Arsredovisning 2025. https://www.icagruppen.se/arsredovisning-2025, dtkomst
25 februari 2026.

ICA-historien. “ICA kundkort”. 14 mars 2017. https://www.ica-historien.se/artiklar/ica-
kundkort/, atkomst 24 februari 2026.

ICA Sverige AB. ” Allméanna villkor for ICAs lojalitetsprogram Stammis”.
https://www.ica.se/filer/stammis/20260101_stammis_villkor.pdf, atkomst 24 februari
2026.

ICA Sverige AB. ”Bli stammis pa ICA”. https://www.ica.se/stammis/, atkomst 25 februari
2026.

ICA Sverige AB. "Bonus och férmaner for dig som stammis”.
https://www.ica.se/stammis/bonus-och-formaner/, atkomst 24 februari 2026.

ICA Sverige AB. ”Samla stammispoang och fa bonus”. https://www.ica.se/stammis/samla-
stammispoang/, atkomst 25 februari 2026.

Icanyheter. “Plastkorten ger trogna kunder”. Icanyheter, 10 augusti 2018.

Jackson, Beau. “Channel 4 adds Tesco Clubcard data to customer targeting offer”. Campaign,
november 2023. https://www.campaignlive.co.uk/article/channel-4-adds-tesco-clubcard-
data-customer-targeting-offer/1847121.

91



92

Jalili, Monire, och Michael S. Pangburn. “Understanding the Value of Delayed Discounts in
Retail Rewards Programs”. Decision Sciences 52, nr 4 (2021): 952-85.

Johansson, Lena. "Hemkdp drar allt rott kott over en kam”. Land Lantbruk, 16 oktober 2020.

Johansson, Ulf, och Jens Hultman. “Handelns egna varumarken”.
Uppdragsforskningsrapport 2024, nr 4 (2024).

Johnson, Ross W., Abhi Bhattacharya, Carlos Bauer, Blake Runnalls, och Athina
Skiadopoulou. “Balancing New Members and Non-Members: Insights into the Impact of

Loyalty Program Enrollments on Service Provider Performance”. Journal of Service
Research, nr 10946705251374540 (2025).

Jungstedt, Christopher. “Coop lockar med klader och resor”. TT Nyhetsbyrin, 16 juni 2014.

Jorgensen, Christian, och Eric Rehn. ”Okande livsmedelspriser och férandrad konkurrens?
Uppdragsforskningsrapport 2024:3, Konkurrensverket”. 2024.

Kang, Jun, Thomas Brashear Alejandro, och Mark D. Groza. ”Customer—-Company
Identification and the Effectiveness of Loyalty Programs”. Journal of Business Research 68,
nr 2 (2015): 464-71.

Karlsson, Thomas. ”Vi har bara borjat”. Dagens Handel, 13 november 2014.

Kim, Jisu J., Lena Steinhoff, och Robert W. Palmatier. ” An emerging theory of loyalty
program dynamics”. Journal of the Academy of Marketing Science 49, nr 1 (2021): 71-95.

Konkurrensverket. “Dagligvaruhandelns etablering i kommunerna”. Konkurrensverket
Rapport 2024, nr 4 (2024).
https://www .konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/dagligvaruhandelns
-etablering-i-kommunernay/.

Konkurrensverket. “Konkurrensen mellan dagligvaruaktorerna. Analys i korthet 2024:4”.
2024. https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/konkurrensen-
mellan-dagligvaruaktorerna/.

Konkurrensverket. “Konkurrensverkets genomlysning av livsmedelsbranschen 2023-2024".
Konkurrensverket Rapport 2024, nr 5 (2025).
https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/konkurrensverkets-
genomlysning-av-livsmedelsbranschen-20232024/.

Konkurrensverket. “Lonsamheten i livsmedelsindustrin, dagligvaruhandeln och dess
grossister. En ekonomisk analys”. Konkurrensverket Rapport 2025, nr 3 (2025).
https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/lonsamheten-i-
livsmedelsindustrin-dagligvaruhandeln-och-dess-grossister/.

Konkurrensverket. ”Stigande matpriser — vart tar pengarna vagen?” 2024.
https://www.konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/stigande-matpriser--
vart-tar-pengarna-vagen/.

Konkurrensverket. “Tidsfonster for lansering av varor i dagligvaruhandeln. Analys i korthet
2024:5”.2024.

Konsumentverket. ” Analys av livsmedelsprisernas utveckling. Delredovisning 1”.
Konsumentverket Redovisningsrapport 2026, nr 6 (2026).
https://publikationer.konsumentverket.se/var-verksamhet/redovisningsrapport-20266-
analys-av-livsmedelsprisernas-utveckling.

Konsumentverket. “Marknadsforing av prissankningar”. Konsumentverket
Redovisningsrapport 2024, nr 3 (2024).

Konsumentverket. ”Priset dr viktigt, men inte allt”. Konsumentverket Redovisningsrapport
2023, nr 2 (2023).


https://publikationer.konsumentverket.se/var-verksamhet/redovisningsrapport-20266-analys-av-livsmedelsprisernas-utveckling
https://publikationer.konsumentverket.se/var-verksamhet/redovisningsrapport-20266-analys-av-livsmedelsprisernas-utveckling

Krafft, Manfred, V. Kumar, Colleen Harmeling, m.fl. “Insight Is Power: Understanding the
Terms of the Consumer-Firm Data Exchange”. Journal of Retailing 97, nr 1 (2021): 133-49.

Kyguoliene, Asta, Kristina Zikiene, och Viktorija Grigaliunaite. ”The Influence of Perceived
Benefits on the Satisfaction with the Loyalty Program”. Engineering Economics 28, nr 1
(2017): 101-9.

Kyleback, Hugo. Handel, handel vart ir du pd vig? BAS Forlag, 2007.

Lange, Fredrik. “Krympflation — om prisséttning vid férpackningsminskningar i
dagligvaruhandeln”. Konkurrensverket uppdragsforskningsrapport 2025, nr 1 (2025).
https://www konkurrensverket.se/informationsmaterial/rapportlista/krympflation/.

Larsson, Ellen. “Hallbarhetsinitiativet moter kritik pa nétet”. Dagliguarunytt, 9 oktober 2020.

Larsson, Ellen. ”"Hemkops kundklubb krossar ny miljonvall”. Dagligvarunytt, 2 februari 2024.

Larsson, Ellen. “Rejilt lyft for kedjornas kundklubbar — hér dr den som vaxer snabbast”.
Dagligvarunytt, 25 september 2023. https://www.dagligvarunytt.se/i-butik/koncept/rejalt-
lyft-for-kedjornas-kundklubbar-har-ar-den-som-vaxer-snabbast/.

Larsson, Mattias. “Fyra av sex kundklubbar backar, Willys gar om Ica”. Fri Kopenskap, 25
april 2025.

Leenheer, Jorna, Harald J. van Heerde, Tammo H. A. Bijmolt, och Ale Smidts. Do loyalty
programs really enhance behavioral loyalty?” International Journal of Research in Marketing
24, nr 1 (2007): 31-47.

Levine, Samuel A. A., och Stephanie T. Nguyen. The Loyalty Trap: How Loyalty Programs Hook
Us with Deals, Hack Our Brains, and Hike Our Prices. Vanderbilt Policy Accelerator, UC
Berkeley Center for Consumer Law & Economic Justice, 2025.
https://cdn.vanderbilt.edu/vu-URL/wp-content/uploads/sites/412/2025/10/17195957/The-
Loyalty-Trap.pdf.

Lewis, Michael. “The influence of loyalty programs and short-term promotions on customer
retention”. Journal of Marketing Research 41, nr 3 (2004): 281-92.

Lidl. ”Efter kundklubbs-succén: Lidl lanserar bonussystem”. Pressmeddelande Lidl Sverige,
29 april 2021.

Lidl. ”Lidl Plus Bonus”. https://www lidl.se/c/lidl-plus-bonus/s10017055, atkomst 25 februari
2026.

Lidl. "Med Lidl Plus sparar du annu mer”. https://www .lidl.se/c/lidl-plus/s10017033,
atkomst 24 februari 2026.

Lidl. “Spara mer med Lidl Plus-appen”. https://www lidl.se/c/lidl-plus/s10017033, dtkomst
26 februari 2026.

Lidl Sverige. ”Lidl Plus firar 1 &r”. Pressmeddelande, 21 oktober 2021.

Liu, Yuping. “The long-term impact of loyalty programs on consumer purchase behavior
and loyalty”. Journal of Marketing 71, nr 4 (2007): 19-35.

Liu, Yuping, och Rong Yang. “Competing loyalty programs: Impact of market saturation,
market share, and category expandability”. Journal of Marketing 73 (2009): 93-108.
Lucas, Dan. "Bonussystem gynnar framst handlarna”. Dagens Nyheter, 7 februari 2020.

Lundahl, Karin. “Lidl och Willys har bast kundklubbar, Ica tappar”. Dagligvarunytt, 25 april
2025.

Mason, Callum. "Tesco discounts up to 200 items in “Clubcard Prices” promo — but do the
deals stack up?”. MoneySavingExpert, 2 maj 2019.
https://www.moneysavingexpert.com/news/2019/05/tesco-reveal-more-details-of--
clubcard-prices--promotion---are-t/.

93



94

Matpriskollen. ”Coop vinnaren nar Matpriskollen jamfér kundklubbarna”. 20 januari 2025.

Matpriskollen. “Koll pa kassen. Metod”. https://matkassar.matpriskollen.se/, atkomst 21
augusti 2026.

McKevitt, Fraser. “Promotions, premium own label and no alcohol options: inside Britain’s
£13.8bn Christmas grocery shop”. Worldpanel by Numerator, 6 januari 2026.
https://www.kantar.com/uki/inspiration/fmcg/2026-wp-promo-premium-own-label-and-
no-alcohol-options-inside-britains-13-8-bn-xmas-grocery-shop.

Meyer-Waarden, Lars. “The Influence of Loyalty Programme Membership on Customer
Purchase Behaviour”. European Journal of Marketing 42, nr 1/2 (2008): 87-114.

Meyer-Waarden, Lars, och Christophe Benavent. ”Grocery Retail Loyalty Program Effects:
Self-Selection or Purchase Behavior Change?” Journal of the Academy of Marketing Science
37, nr 3 (2009): 345-58.

Meyer-Waarden, Lars, och Christophe Benavent. “The Impact of Loyalty Programmes on
Repeat Purchase Behaviour”. Journal of Marketing Management 22, nr 1-2 (2006): 61-88.

Micu, Patrik. “Ica-kundernas raseri mot det nya bonussystemet”. Expressen, 24 januari 2020.

Mimouni-Chaabane, Aida, och Pierre Volle. ”Perceived Benefits of Loyalty Programs: Scale
Development and Implications for Relational Strategies”. Journal of Business Research 63,
nr 1 (2010): 32-37.

Miravete, Eugenio J. ”On Anticompetitive Third-Degree Price Discrimination”. CEPR
Discussion Paper 19742. CEPR Press, 2024. https://cepr.org/publications/dp19742.

Munck, Anders. “Nu slopas aterbaringen”. Aftonbladet, 17 juni 2014.

Magi, Anne. Store Loyalty?: An Empirical Study of Grocery Shopping. Handelshogskolan i
Stockholm, 1999.

Magi, Anne W. ”Share of Wallet in Retailing: The Effects of Customer Satisfaction, Loyalty
Cards and Shopper Characteristics”. Journal of Retailing 79, nr 2 (2003): 97-106.

Nectar360. ” About us”. https://www.nectar360.co.uk/about-us/.

Norstrom, Klara. ”Birgits Coop-bonus sjonk med 75 procent”. Nya Wermlands-Tidningen, 28
november 2025.

O'Brien, Louise, och Charles Jones. “Do Rewards Really Create Loyalty?” Harvard Business
Review 73, nr 3 (1995): 75-82.

O’'Malley, Lisa. ”Can Loyalty Schemes Really Build Loyalty?” Marketing Intelligence &
Planning 16, nr 1 (1998): 47-55.

Ohlén, Thomas. “"Hemkop gor om sin kundklubb — premierar kundernas héllbara val”.
Market, 2 oktober 2020.

Ohlén, Thomas. “Kundkritik slar mot Ica-handlarna”. Icanyheter, 31 januari 2020.

Ohlén, Thomas. ”Stammis fyller ett &r — med néra en kvarts miljon nya medlemmar: "En
otroligt fin siffra””’. Market, 2 februari 2021.

Orre, Sebastian. “Friare kund i Coops nya poangsystem”. Svenska Dagbladet, 24 april 2014.

Pensionédrernas riksorganisation (PRO). “Lidl och Willys billigast i PRO:s prisundersokning
2025”. Pressmeddelande, 22 januari 2026. https://via.tt.se/pressmeddelande/4219753/lidl-
och-willys-billigast-i-pros-prisundersokning-2025.

Postnord och HUI Research. Ebarometern Arsrapport 2025. 2026.


https://matkassar.matpriskollen.se/
https://via.tt.se/pressmeddelande/4219753/lidl-och-willys-billigast-i-pros-prisundersokning-2025
https://via.tt.se/pressmeddelande/4219753/lidl-och-willys-billigast-i-pros-prisundersokning-2025

Regeringen. ”Uppdrag till Konsumentverket och Konjunkturinstitutet att f6lja och analysera
livsmedelsprisernas utveckling”. Regeringsuppdrag, november 2025.
https://www.regeringen.se/regeringsuppdrag/2025/11/uppdrag-till-konsumentverket-
och-konjunkturinstitutet-att-folja-och-analysera-livsmedelsprisernas-utveckling/.

Research Live. ”Omnicom signs Tesco retail data partnership with Dunnhumby”. Research
Live, 29 augusti 2023. https://www.research-live.com/article/news/omnicom-signs-tesco-
retail-datapartnership-with-dunnhumby/id/5116443.

Sainsbury’s. ”Sainsbury’s customers can save big with new "Nectar Prices’”.
Pressmeddelande, 11 april 2023. https://www.about.sainsburys.co.uk/news/latest-
news/2023/11-04-2023-sainsburys-customers-can-save-big-with-new-nectar-prices.

Sainsbury’s. Preliminary Results for the 52 Weeks Ended 1 March 2025. 2025.
https://corporate.sainsburys.co.uk/media/agjkfo41/prelim-results-announcement-24-25-
report.pdf.

SCB. "Forsamrad lonsambhet i livsmedelsbranscherna”. Sveriges ekonomi Statistiskt perspektiv,
u.a., 8-13.

SCB. ”Livsmedelsforsaljningsstatistik 2024”. 2025.

Sharp, Byron, och Anne Sharp. “Loyalty Programs and Their Impact on Repeat-Purchase
Loyalty Patterns”. International Journal of Research in Marketing 14, nr 5 (1997): 473-86.
Simms, Jane. “Reshaping retail with low prices: Everyday low pricing was the retail theme

of 2000, but the reality is that promotions and ‘excitement’ in stores live on”. Campaign, 7

december 2000. https://www.campaignlive.co.uk/article/reshaping-retail-low-prices-
everyday-low-pricing-retail-theme-2000-reality-promotions-excitement-stores-live/56702.

SOU. Livsmedelspriser och livsmedelskvalitet. Betinkande av 1986 drs livsmedelsutredning. SOU,
1987:44.

Stathopoulou, Anastasia, och George Balabanis. “The Effects of Loyalty Programs on

Customer Satisfaction, Trust, and Loyalty toward High- and Low-End Fashion Retailers”.

Journal of Business Research 69, nr 12 (2016): 5801-8.

Stauss, Bernd, Maxie Schmidt, och Andreas Schoeler. ”Customer Frustration in Loyalty
Programs”. International Journal of Service Industry Management 16, nr 3 (2005): 229-52.

Steinhoff, Lena, och Robert W. Palmatier. “Understanding Loyalty Program Effectiveness:
Managing Target and Bystander Effects”. Journal of the Academy of Marketing Science 44, nr
1 (2016): 88-107.

Sundberg, Marit. “Indragen bonus pa matkop féar Icas kunder att rasa”. Dagens Nyheter, 24
januari 2020.

Svedjetun, Fredrik. ”Lojalitetsklubbarna 6kar, pa grund av rekordhog illojalitet”.
Dagligvarunytt, 22 september 2023.

Svensk Dagligvaruhandel. Dagligvaruindex Arsrapport 2025. 2026.
https://www.svenskdagligvaruhandel.se/wp-content/uploads/Dagligvaruindex-
Arsrapport-2025.pdf.

Svensk Dagligvaruhandel. Svensk Dagligvaruhandels kommentarer pd Konkurrensverkets
sektorsgenomlysning av livsmedelsbranschen. Svensk Dagligvaruhandel, 2024.
https://www.svenskdagligvaruhandel.se/wp-
content/uploads/SVDH_Inlaga_Sektorsgenomlysning_Okt24.pdf.

SVT Nyheter. “Datainspektionen kritiserar Ica”. SVT Nyheter, 19 januari 2004.

Soderlund, Magnus. Den lojala kunden. Liber ekonomi, 2001.

95


https://www.regeringen.se/regeringsuppdrag/2025/11/uppdrag-till-konsumentverket-och-konjunkturinstitutet-att-folja-och-analysera-livsmedelsprisernas-utveckling/
https://www.regeringen.se/regeringsuppdrag/2025/11/uppdrag-till-konsumentverket-och-konjunkturinstitutet-att-folja-och-analysera-livsmedelsprisernas-utveckling/
https://www.campaignlive.co.uk/article/reshaping-retail-low-prices-everyday-low-pricing-retail-theme-2000-reality-promotions-excitement-stores-live/56702
https://www.campaignlive.co.uk/article/reshaping-retail-low-prices-everyday-low-pricing-retail-theme-2000-reality-promotions-excitement-stores-live/56702

96

Soderlund, Magnus, och Jonas Colliander. “Loyalty Program Rewards and Their Impact on
Perceived Justice, Customer Satisfaction, and Repatronize Intentions”. Journal of Retailing
and Consumer Services 25 (juli 2015): 47-57.

Taylor, Gail Ayala, och Scott A. Neslin. “The Current and Future Sales Impact of a Retail
Frequency Reward Program”. Journal of Retailing 81, nr 4 (2005): 293-305.

Testfakta. “Dagligvaruhandelns medlemsprogram”. 28 april 2021.

Turow, Joseph. The Aisles Have Eyes: How Retailers Track Your Shopping, Strip Your Privacy, and
Define Your Power. Yale University Press, 2017.

Torn, Fredrik. ”"Brada tider for butiker ndr dataskyddslagen skdrps”. Fri Kopenskap, 22 juni
2017.

Wallstrom, Stavroula, Sara Hjelm Lidholm, och Malin Sundstrém. ”Retailers View on
Customer Loyalty — a Social Resource Theory Perspective”. The International Review of
Retail, Distribution and Consumer Research 34, nr 4 (2024): 399-416.

Which?. Loyalty Schemes and Member-only Price Promotions. Oktober 2024.
https://media.product.which.co.uk/prod/files/file/gm-516bd98{-2d62-474e-819d-
2fe674398c2b-loyalty-pricing-investigation-policy-report-october-2024v2-1.pdf.

Willys AB. ” Allménna villkor Willys Plus”.
https://www.willys.se/artikel/kundservice/villkor-for-willys-plus, atkomst 25 februari
2026.

Willys AB. "Willys Plus”. https://www.willys.se/artikel/om-oss/willys-plus, atkomst 24
februari 2026.

Wirtz, Jochen, Anna S. Mattila, och May Oo Lwin. "How Effective Are Loyalty Reward
Programs in Driving Share of Wallet?” Journal of Service Research 9, nr 4 (2007): 327-34.

Yi, Youjae, och Hoseong Jeon. “Effects of Loyalty Programs on Value Perception, Program
Loyalty, and Brand Loyalty”. Journal of the Academy of Marketing Science 31, nr 3 (2003):
229-40.

Zhang, Jie, och Els Breugelmans. “The impact of an item-based loyalty program on
consumer purchase behavior”. Journal of Marketing Research 49, nr 1 (2012): 50-65.



Bilagor

Bilaga 1
Norstats konsumentpanel — datakvalitet

Bilaga 2
Konsumentenkét — frageformular

Bilaga 3
Konsumentintervjuer — forteckning

Bilaga 4
Intervjuguide — konsumenter

Bilaga 5
Intervjuguide — butiker och kedjor

Bilaga 6
Intervjuguide — leverantorer

Bilaga 7
Lojalitetsprogrammen i detalj

Bilaga 8
Reklambladen butik for butik

Bilaga 9

Leverantdrer och varumarken i erbjudanden

Bilaga 10
Tabeller och diagram till kapitel 6

97



KONKURRENSVERKET

Swedish Competition Authority

Ringvagen 100

118 60 Stockholm

08-700 16 00
konkurrensverket@kkv.se

www.konkurrensverket.se



	Lojalitetsprogram och rabatter inom dagligvaruhandeln
	Sammanfattning
	Summary
	1. Introduktion
	2. Litteraturöversikt lojalitetsprogram
	2.1 Definition och syfte
	2.1.1 Kundbevarande och byteskostnader
	2.1.2 Belöningar baserade på köphistorik
	2.1.3 Data som programmens kärna

	2.2 Förmåner och belöningar
	2.3 Typer av lojalitetsprogram
	2.4 Effekter på konsumentbeteende
	2.5 Utmaningar och risker
	2.5.1 Utmaningar och risker för dagligvaruhandeln
	2.5.2 Konsumentproblem kopplade till lojalitetsprogram
	2.5.3 Problem för leverantörsled inom dagligvaruhandeln
	2.5.4 Problem för konkurrens och marknadsdynamik


	3. Metod
	3.1 Litteraturstudie
	3.2 Kartläggning av lojalitetsprogram i appar, hemsidor och reklamblad
	3.3 Observationer
	3.4 Enkätundersökning
	3.5 Intervjuer med konsumenter
	3.6 Intervjuer med branschföreträdare
	3.7 Användning av AI-verktyg
	3.8 Mått och definitioner

	4. Lojalitetsprogram i svensk dagligvaruhandel
	4.1 Svensk dagligvaruhandel
	4.2 Priser inom dagligvaruhandeln
	4.3 Lojalitetsprogrammens framväxt och utveckling
	4.4 Lojalitetsprogrammen i dag
	4.5 Kontroverser kring dagligvaruhandelns lojalitetsprogram
	4.6 Dagligvaruaktörernas olika lojalitetsprogram
	4.7 Internationell utblick
	4.7.1 Marknadsstruktur och programtäthet
	4.7.2 Medlemspriser i Storbritannien
	4.7.3 Den brittiska konkurrensmyndighetens granskning
	4.7.4 Lojalitetsdata som säljbar tillgång
	4.7.5 Betalt medlemskap och nedlagda program


	5. Medlemserbjudanden i reklamblad
	5.1 Urval och genomförande
	5.2 Reklambladen som material
	5.3 Medlemserbjudandenas omfattning
	5.4 Varukategorier
	5.5 Egna märkesvaror och leverantörsvarumärken
	5.6 Leverantörer och varumärken
	5.6.1 Storlek och kampanjnärvaro
	5.6.2 En liten kärna bär merparten av kampanjvolymen
	5.6.3 Likheter mellan butiksformaten


	6. Konsumentperspektiv på lojalitetsprogram
	6.1 Medlemskap i lojalitetsprogram
	6.1.1 Lojalitetsprogrammens utbredning
	6.1.2 Antal medlemskap per konsument
	6.1.3 Vilka konsumenter har flera medlemskap?

	6.2 Köpfrekvens och nyttjande av kundklubben
	6.3 Påverkan på konsumenters val
	6.3.1 Val av butik
	6.3.2 Val av varor

	6.4 Intresse för lojalitetsprogrammens innehåll
	6.5 Rabatter på leverantörsvarumärken och egna varumärken
	6.6 Priskunskap, prisökningar och prisets roll i olika varugrupper
	6.6.1 Kunskap om priser och ändrade köpvanor vid prisökningar
	6.6.2 Varugrupper

	6.7 Data, digitalt deltagande och likvärdig tillgång
	6.7.1 Appar och digitalt deltagande
	6.7.2 Aktiveringskravet och de många stegen
	6.7.3 Vad konsumenterna lämnar och vad de får
	6.7.4 Tid, vana och vem som tar ut värdet
	6.7.5 Kundklubben som praktisk infrastruktur
	6.7.6 Vad materialet inte kan säga


	7. Branschperspektiv på lojalitetsprogram
	7.1 Vad programmen ska åstadkomma
	7.2 Kampanjerna: initiativ, urval och finansiering
	7.3 Egna märkesvaror och urvalet i erbjudandena
	7.4 Data och vad den används till
	7.5 Centralt och lokalt
	7.6 Tillgång och medlemskrav
	7.7 Två frågor som materialet inte kan besvara
	7.8 Vad branschperspektivet tillför

	8. Slutsatser
	8.1 Konsumenterna: många medlemskap, liten styrning
	8.2 Vad konsumenterna kan överblicka
	8.3 Lika tillgång, olika utbyte
	8.4 Kedjorna: ett program som måste finnas
	8.5 Leverantörerna, de egna märkesvarorna och maktbalansen
	8.6 Prisbilden och vad som går att mäta
	8.7 Sammanvägd bedömning
	8.8 Vad rapporten inte kan svara på

	Referenser
	Bilagor
	Bilaga 1
	Bilaga 2
	Bilaga 3
	Bilaga 4
	Bilaga 5
	Bilaga 6
	Bilaga 7
	Bilaga 8
	Bilaga 9
	Bilaga 10


	inlaga_forskrapport_2026-3.pdf
	Sammanfattning
	Summary
	1. Introduktion
	2. Litteraturöversikt lojalitetsprogram
	2.1 Definition och syfte
	2.1.1 Kundbevarande och byteskostnader
	2.1.2 Belöningar baserade på köphistorik
	2.1.3 Data som programmens kärna

	2.2 Förmåner och belöningar
	2.3 Typer av lojalitetsprogram
	2.4 Effekter på konsumentbeteende
	2.5 Utmaningar och risker
	2.5.1 Utmaningar och risker för dagligvaruhandeln
	2.5.2 Konsumentproblem kopplade till lojalitetsprogram
	2.5.3 Problem för leverantörsled inom dagligvaruhandeln
	2.5.4 Problem för konkurrens och marknadsdynamik


	3. Metod
	3.1 Litteraturstudie
	3.2 Kartläggning av lojalitetsprogram i appar, hemsidor och reklamblad
	3.3 Observationer
	3.4 Enkätundersökning
	3.5 Intervjuer med konsumenter
	3.6 Intervjuer med branschföreträdare
	3.7 Användning av AI-verktyg
	3.8 Mått och definitioner

	4. Lojalitetsprogram i svensk dagligvaruhandel
	4.1 Svensk dagligvaruhandel
	4.2 Priser inom dagligvaruhandeln
	4.3 Lojalitetsprogrammens framväxt och utveckling
	4.4 Lojalitetsprogrammen i dag
	4.5 Kontroverser kring dagligvaruhandelns lojalitetsprogram
	4.6 Dagligvaruaktörernas olika lojalitetsprogram
	4.7 Internationell utblick
	4.7.1 Marknadsstruktur och programtäthet
	4.7.2 Medlemspriser i Storbritannien
	4.7.3 Den brittiska konkurrensmyndighetens granskning
	4.7.4 Lojalitetsdata som säljbar tillgång
	4.7.5 Betalt medlemskap och nedlagda program


	5. Medlemserbjudanden i reklamblad
	5.1 Urval och genomförande
	5.2 Reklambladen som material
	5.3 Medlemserbjudandenas omfattning
	5.4 Varukategorier
	5.5 Egna märkesvaror och leverantörsvarumärken
	5.6 Leverantörer och varumärken
	5.6.1 Storlek och kampanjnärvaro
	5.6.2 En liten kärna bär merparten av kampanjvolymen
	5.6.3 Likheter mellan butiksformaten


	6. Konsumentperspektiv på lojalitetsprogram
	6.1 Medlemskap i lojalitetsprogram
	6.1.1 Lojalitetsprogrammens utbredning
	6.1.2 Antal medlemskap per konsument
	6.1.3 Vilka konsumenter har flera medlemskap?

	6.2 Köpfrekvens och nyttjande av kundklubben
	6.3 Påverkan på konsumenters val
	6.3.1 Val av butik
	6.3.2 Val av varor

	6.4 Intresse för lojalitetsprogrammens innehåll
	6.5 Rabatter på leverantörsvarumärken och egna varumärken
	6.6 Priskunskap, prisökningar och prisets roll i olika varugrupper
	6.6.1 Kunskap om priser och ändrade köpvanor vid prisökningar
	6.6.2 Varugrupper

	6.7 Data, digitalt deltagande och likvärdig tillgång
	6.7.1 Appar och digitalt deltagande
	6.7.2 Aktiveringskravet och de många stegen
	6.7.3 Vad konsumenterna lämnar och vad de får
	6.7.4 Tid, vana och vem som tar ut värdet
	6.7.5 Kundklubben som praktisk infrastruktur
	6.7.6 Vad materialet inte kan säga


	7. Branschperspektiv på lojalitetsprogram
	7.1 Vad programmen ska åstadkomma
	7.2 Kampanjerna: initiativ, urval och finansiering
	7.3 Egna märkesvaror och urvalet i erbjudandena
	7.4 Data och vad den används till
	7.5 Centralt och lokalt
	7.6 Tillgång och medlemskrav
	7.7 Två frågor som materialet inte kan besvara
	7.8 Vad branschperspektivet tillför

	8. Slutsatser
	8.1 Konsumenterna: många medlemskap, liten styrning
	8.2 Vad konsumenterna kan överblicka
	8.3 Lika tillgång, olika utbyte
	8.4 Kedjorna: ett program som måste finnas
	8.5 Leverantörerna, de egna märkesvarorna och maktbalansen
	8.6 Prisbilden och vad som går att mäta
	8.7 Sammanvägd bedömning
	8.8 Vad rapporten inte kan svara på

	Referenser
	Bilagor
	Bilaga 1
	Bilaga 2
	Bilaga 3
	Bilaga 4
	Bilaga 5
	Bilaga 6
	Bilaga 7
	Bilaga 8
	Bilaga 9
	Bilaga 10


	inlaga_forskrapport_2026-3.pdf
	Sammanfattning
	Summary
	1. Introduktion
	2. Litteraturöversikt lojalitetsprogram
	2.1 Definition och syfte
	2.1.1 Kundbevarande och byteskostnader
	2.1.2 Belöningar baserade på köphistorik
	2.1.3 Data som programmens kärna

	2.2 Förmåner och belöningar
	2.3 Typer av lojalitetsprogram
	2.4 Effekter på konsumentbeteende
	2.5 Utmaningar och risker
	2.5.1 Utmaningar och risker för dagligvaruhandeln
	2.5.2 Konsumentproblem kopplade till lojalitetsprogram
	2.5.3 Problem för leverantörsled inom dagligvaruhandeln
	2.5.4 Problem för konkurrens och marknadsdynamik


	3. Metod
	3.1 Litteraturstudie
	3.2 Kartläggning av lojalitetsprogram i appar, hemsidor och reklamblad
	3.3 Observationer
	3.4 Enkätundersökning
	3.5 Intervjuer med konsumenter
	3.6 Intervjuer med branschföreträdare
	3.7 Användning av AI-verktyg
	3.8 Mått och definitioner

	4. Lojalitetsprogram i svensk dagligvaruhandel
	4.1 Svensk dagligvaruhandel
	4.2 Priser inom dagligvaruhandeln
	4.3 Lojalitetsprogrammens framväxt och utveckling
	4.4 Lojalitetsprogrammen i dag
	4.5 Kontroverser kring dagligvaruhandelns lojalitetsprogram
	4.6 Dagligvaruaktörernas olika lojalitetsprogram
	4.7 Internationell utblick
	4.7.1 Marknadsstruktur och programtäthet
	4.7.2 Medlemspriser i Storbritannien
	4.7.3 Den brittiska konkurrensmyndighetens granskning
	4.7.4 Lojalitetsdata som säljbar tillgång
	4.7.5 Betalt medlemskap och nedlagda program


	5. Medlemserbjudanden i reklamblad
	5.1 Urval och genomförande
	5.2 Reklambladen som material
	5.3 Medlemserbjudandenas omfattning
	5.4 Varukategorier
	5.5 Egna märkesvaror och leverantörsvarumärken
	5.6 Leverantörer och varumärken
	5.6.1 Storlek och kampanjnärvaro
	5.6.2 En liten kärna bär merparten av kampanjvolymen
	5.6.3 Likheter mellan butiksformaten


	6. Konsumentperspektiv på lojalitetsprogram
	6.1 Medlemskap i lojalitetsprogram
	6.1.1 Lojalitetsprogrammens utbredning
	6.1.2 Antal medlemskap per konsument
	6.1.3 Vilka konsumenter har flera medlemskap?

	6.2 Köpfrekvens och nyttjande av kundklubben
	6.3 Påverkan på konsumenters val
	6.3.1 Val av butik
	6.3.2 Val av varor

	6.4 Intresse för lojalitetsprogrammens innehåll
	6.5 Rabatter på leverantörsvarumärken och egna varumärken
	6.6 Priskunskap, prisökningar och prisets roll i olika varugrupper
	6.6.1 Kunskap om priser och ändrade köpvanor vid prisökningar
	6.6.2 Varugrupper

	6.7 Data, digitalt deltagande och likvärdig tillgång
	6.7.1 Appar och digitalt deltagande
	6.7.2 Aktiveringskravet och de många stegen
	6.7.3 Vad konsumenterna lämnar och vad de får
	6.7.4 Tid, vana och vem som tar ut värdet
	6.7.5 Kundklubben som praktisk infrastruktur
	6.7.6 Vad materialet inte kan säga


	7. Branschperspektiv på lojalitetsprogram
	7.1 Vad programmen ska åstadkomma
	7.2 Kampanjerna: initiativ, urval och finansiering
	7.3 Egna märkesvaror och urvalet i erbjudandena
	7.4 Data och vad den används till
	7.5 Centralt och lokalt
	7.6 Tillgång och medlemskrav
	7.7 Två frågor som materialet inte kan besvara
	7.8 Vad branschperspektivet tillför

	8. Slutsatser
	8.1 Konsumenterna: många medlemskap, liten styrning
	8.2 Vad konsumenterna kan överblicka
	8.3 Lika tillgång, olika utbyte
	8.4 Kedjorna: ett program som måste finnas
	8.5 Leverantörerna, de egna märkesvarorna och maktbalansen
	8.6 Prisbilden och vad som går att mäta
	8.7 Sammanvägd bedömning
	8.8 Vad rapporten inte kan svara på

	Referenser
	Bilagor
	Bilaga 1
	Bilaga 2
	Bilaga 3
	Bilaga 4
	Bilaga 5
	Bilaga 6
	Bilaga 7
	Bilaga 8
	Bilaga 9
	Bilaga 10





