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► Hur ser det ut med lojaliteten i Sverige? 



► Ökad välfärd, fler möjligheter, 
minskad lojalitet



► Lojalitetsmönster förändras
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► Lojalitet i rika länder



2025-11-13 9TITEL/FÖRELÄSARE

► En stökig värld bidrar till minskad 
lojalitet?



► Fakta och uppföljning är superviktigt



► Korrelation 
vs. kausalitet



Auktioner och 
omvända auktioner

Provisionsförbud?

Tredjepartssajter

Rekommendations-
grad

Digitalisering och AI

Förändrade 
köpkriterier

Kundlojalitets-
program

Ny generation – nya 
köpbeteenden

Nya mellanhänder

Beteendemässig 
lojalitet



► Vilka drivkrafter och mekanismer skapar lojalitet?



Fångar vår ekonomi- och verksamhetsstyrning upp det 
som händer under ett verksamhetsår? 

► Stor osäkerhet och volatilitet 
underminerar lojalitet



► Förstå nya generationer hjälper oss förstå 
samhällsutvecklingen





• Många valmöjligheter
• Ständig kommunikation
• Annan syn på auktoriteter
• Världen närmare och mer transparent
• Passion istället för plikt
• Integritetssyn
• Mer emotionella och öppna
• Val spelar stor roll
► Annan syn på lojalitet och 

lojalitetsbegreppet



Viktigare med tiden

• Vara med familjen
• Hälsa
• Mode/Kläder
• Ekonomisk trygghet
• Prestera i skolan
• Äga sin bostad

Mindre viktigt

• Festa
• Uppfattas som tolerant (?)
• Studera utomlands
• Miljöfrågor (?)



► Mer sjuka eller bara mer sjukskrivna?



► Generationstillhörighet är en 
av många dimensioner

• Många andra faktorer påverkar

• Systematisk analys klargör samband

• 16 till 24 år: coming-of-age – syn på 
samhälle, lojalitet och yrkesidentitet 
grundläggs



► Digitalisering, individualisering och 
urbanisering minskar lojaliteten



► ”Allt som kan digitaliseras 
kommer att digitaliseras”



► Gräsrotsrevolutionen

► Gräsrotsrevolutionen förändrar 
synen på lojalitet



► Kommunikation 1935 vs. 2025



► Digitalisering 
och förändrade 

beteenden 
utmanar 
relations-
byggande

– och synen på 
arbete?





101 endangered jobs by 2030 
(2014 forecast by Thomas Frey, futurist researcher)

1. Taxi Driver
2. Limo driver
3. Bus drivers
4. Rental car personnel
5. Truck drivers
6. Mail carriers
7. Traffic cops
8. Meter maids
9. Traffic court judges
10. Traffic court lawyers
11. Traffic court DAs
12. Traffic court support staff
13. Parking lot attendants
14. Valet attendants
15. Car wash workers
16. Courier service
17. Food delivery
18. Pizza delivery
19. Postal delivery
20. Crop monitors/consultants

21. Spraying services
22. Shepherds
23. Wranglers/herders
24. Varmint exterminators
25. Land and field surveyors
26. Environmental engineers
27. Geologists
28. Emergency response teams
29. Search and rescue teams
30. Firefighters
31. Mobile news trucks
32. Construction site monitors
33. Building inspectors
34. Security guards
35. Parole officers
36. Plastic press operators
37. Machinists
38. Shipping & receiving
39. Union representatives
40. Warehouse workers

41. Carpenters
42. Concrete workers
43. Home remodeling
44. City planners
45. Homeowner insurance agents
46. Real estate agents
47. News reporters
48. Sports reporters
49. Wall street reporters
50. Journalists
51. Authors
52. Military planners
53. Cryptographers
54. Dietitians
55. Nutritionists
56. Doctors
57. Sonographers
58. Phlebotomists
59. Radiologists
60. Psychotherapists

61. Counselors/psychologists
62. Financial planners/advisors
63. Accountants
64. Tax advisors
65. Auditors
66. Bookkeepers
67. Lawyers
68. Compliance officers/workers
69. Bill collectors
70. Meeting/event planners
71. Cost estimators
72. Fitness coaches
73. Logisticians
74. Interpreters/translators
75. Customer service reps
76. Teachers
77. Energy planners
78. Environmental designers
79. Energy auditors
80. Power plant operators

81. Miners
82. Oil well drillers, roughnecks,
83. Geologists
84. Meter readers
85. Gas/propane delivery
86. Retail clerks
87. Checkout clerks
88. Stockers
89. Inventory controllers
90. Sign spinners
91. Surgeons
92. Home healthcare
93. Pharmacists
94. Veterinarians
95. Painters
96. Janitors
97. Landscapers
98. Pool cleaners
99. Grounds keepers
100. Exterminators
101. Lumberjacks



► Vad händer med senioritetsprincipen?



► Alla dessa (generella och professions-
baserade) undersökningar gör arbets-

marknaden mer lik konsumentmarknaden



► Gen Z:s 
förväntningar på 

arbetsgivare 
speglar samhället 

och samtiden





► Matilda



► Nice exit – ändrad syn på lojalitet



► Sociala 
nätverk och 

kreativa kolleger 
– bra för 

prestationer och 
hälsa, men 

annan syn på 
lojalitet



► Högpresterande individer mer 
medvetna och mindre lojala
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Feedback is very important and will boost my performance

I want feedback as often as possible, but I'll make a judgement
whether it's useful

Feedback is great, but should be used with care since my
professionalism makes sure I always deliver good results

I don't like to be criticized, but know that I have to deal with
feedback, so in sum, I want feedback

I don't like to be criticized, I prefer not getting any feedback

Gen Z förväntar sig riklig feedback 





► Minskad lojalitet, 
digitalisering och 
ökad transparens 
stressar företag



• Dragkamp

► Dragkamp mellan företag och kunder



► Gör olika► Kunder vi vill ha eller kunder vi kan få? –
standardisering hämmar utveckling



Beteende och mentalitet

• Lojalt beteende – observerbart
• Lojal mentalitet – inre tillstånd
• Fyra kombinationer:

– Icke-lojalitet
– Falsk lojalitet
– Latent lojalitet
– Sann lojalitet

• Koppla KPI:er till olika dimensioner



Sikta på lojalitet i båda dimensionerna

• Återkommande, nöjda kunder och förtroende bygger både attityd- och beteendelojalitet –
men mät separat

• Mentalitet svårare att mäta än beteende
• Switching costs påverkar lojalitetens styrka
• Customer Experience (CX) driver lojalitetsintentioner
• Beteendemässig lojalitet kan mätas på många sätt: Frekvens? Regelbundenhet? Volym? Djup? 

Share-of-wallet? Attityd? Preferens? Ansträngning? Intention?
• Köpengagemang 



Hur bygger man lojalitet med Gen Z?

• Lojalitet – vilja återvända och kunna rekommendera?
• Effektivitet kräver standardisering – relevans kräver personalisering
• Relationer utan värde blir tomma, och transaktioner utan känsla blir utbytbara
• Lojalitet måste förtjänas, inte köpas
• Gen Z är lojala mot varumärken som står för något – autenticitet, hållbarhet och socialt ansvar
• Illojalt beteende kan löna sig
• Låg tröskel byta leverantör
• Högre förväntningar, mindre tolerans med fel: Jag är lojal tills något bättre dyker upp.
• Mikrotrender och snabba skiften 
• Gen Z är upplevelse- och värderingslojala
• Positiv word-of-mouth ett tecken på äkta lojalitet



• Ökar lojalitet – men beror på status/erkännande, exklusivitet och bransch
• Regler måste vara tydliga
• Gen Z har pragmatisk syn på pris/nytta, är krävande och snabb att byta vid 

förtroendebrist
• I upplevelsebaserade branscher skapar program känslomässig lojalitet
• Digitala upplevelser, engagemang och varumärkesimage bygger 

förtroende, som i sin tur leder till lojalitet
• Gen Z är med i flera lojalitetsprogram samtidigt 
• Gen Z är vaksamma på att lojalitetsprogram kan hämma konkurrens 
• Partners – viktig co-branding som kan skapa stora intäkter
• Skapa värde = spamma inte
► Kan bidra till onödig konsumtion och kunder motvilliga handla utan 
erbjudanden



► Relationer är extremt värdefulla 
– i stort och smått



• Lojalitet är inte alltid 
synonymt med lönsamhet

• Lojalitetsprogram är 
kostsamma att driva

• För vilka produkter är det 
relevant?



► Lokala samarbeten

► Människor av kött och blod bakom 
verksamheten är attraktivt



► Abonnemangsekonomi och nya 
köpbeteenden skapar nya nav



► Se vad som 
hände här!







► Appar kan bygga lojalitet 
– men kräver kritisk massa



► Ha kontroll över kund- och 
andra processer

► Risk för överdriven interaktion 
med kunderna?





• 84% är mer lojala om det finns ett lojalitetsprogram
• 66%/69% menar att belöningar påverkar hur de köper
• 68% vill gå med i ett lojalitetsprogram – om de gillar varumärket
• 61% är beredda att betala mer om de vet att de får en bra upplevelse
• 66% är mer villiga att köpa från företag som tar ställning i samhällsfrågor
• 75% baserar köpbeslut på tidigare erfarenheter
• 70% av köpbeslut sker i butiken
• 14,8 program i genomsnitt – aktiv i 6,7 (Bond)

• 18% är aktiva i alla – 65% i mindre än hälften (Code Broker)
• 15% interagerar varje dag (10% 2015) (PDI)
• 87% är öppna för att företag samlar in data/följer aktivitet om det resulterar i mer

anpassade belöningar (Bond)
• 73% är mer benägna att rekommendera varumärken med bra lojalitetsprogram (Bond)
• 66% anpassar valet av varumärken för att maximera utfallet kring belöningar (Bond)
• Knappt 8% menar att belöningar inte spelar någon roll för köpbeslut (Wirecard)
• 37% vill betala för uppgradering till en högre niva – 47% av Gen Z (Bond)

► Attitude-Behaviour Gap



Vad är man lojal till…

• Varumärke
• Butik
• Leverantör
• Person (frisör t ex)
• Hemsida
• Idrottslag
• Köpcentrum
• Geografiskt område
• Kunder kan vara lojala mot flera objekt samtidigt.
► Tredjepartssajter fyller ledig kapacitet, men…



Kunder lämnar spår efter sig – särskilt i digitala miljöer



► Låt proffsen vara 
proffs – mäta och 

muta löser inte brister, 
tro på det du gör!

► Tro på det du gör och erbjuder 
– det är attraktivt för Gen Z!





► Har kunden/medarbetaren alltid rätt…?















Tack för att du lyssnade!
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