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Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete var att ta reda pa vilka faktorer som inverkar pa unga
vuxnas val av bank. Jag ville ocksa veta vilken sorts marknadsféring som véacker mest
intresse hos unga vuxna. Jag har sjalv jobbat pa en bank, vilket gjorde att jag bestamde mig
for detta amne.

Jag utforde undersokningen som en enkat pa internet med hjélp av Google Docs, och
skickade ut lanken till enkaten till alla studerande vid Novia. 246 svarade pa enkaten inom
den vecka de hade pa sig att besvara den.

Resultatet i undersokningen visar att foraldrarna ar den faktor som inverkar mest pa unga
vuxnas val av bank. Det visade sig ocksa att manga unga vuxna inte alls ar intresserade av
bankernas marknadsforing. Direktmarknadsforing ar ndgonting som bankerna borde
anvanda sig av nar de forsoker na unga vuxna.
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Summary

The purpose of this thesis was to find out the factors affecting young adults' choice of
bank. I also wanted to know what kind of marketing is most interesting to young adults. |
have worked at a bank, which was the reason for choosing this topic.

Data was collected using a survey on the internet created with Google Docs. The link to
the survey was sent to all students at Novia. 246 people answered the survey. The
respondents had to answer the survey within one week.

The result shows that the parents are the biggest factor affecting young adults' choice of
bank. The result also shows that many young adults aren't interested in marketing of banks
at all. The banks should use direct marketing when trying to reach young adults.
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1 Inledning

Det ar viktigt for alla banker att skaffa nya kunder. Unga manniskor ar framtidens kunder
och darfor ar det extra viktigt att bankerna satsar pa ungdomarna. | dagens lage ar
konkurrensen mellan bankerna ganska hard. De forsoker locka till sig nya kunder pa flera
olika satt. Bankerna satsar mycket pa marknadsforing pa grund av den harda konkurrensen

om kunderna.

| detta examensarbete tanker jag ta reda pa vilka faktorer som inverkar pa unga vuxnas val
av bank. Jag vill bl.a. veta hur stor roll fordldrarna spelar vid valet av bank. Utdver detta
vill jag ocksa ta reda pa hurdan marknadsforing bankerna borde anvénda sig av for att na
unga manniskor. Jag har sjalv jobbat pa en bank, vilket gav mig idén till detta

examensarbete. Unga vuxna betyder i detta sammanhang 18-30-aringar.

1.1 Syfte

Syftet med min undersokning ar att ta reda pa vilka faktorer som inverkar pa unga vuxnas
val av bank. Jag vill ocksa veta vad unga manniskor anser om bankernas marknadsforing

och hurdan marknadsféring som tilltalar dem.

1.2 Forskningsfragor

I mitt examensarbete behandlas foljande forskningsfragor:
o Vilka faktorer paverkar unga vuxnas val av bank?

o Vilket ar det basta sattet att marknadsfora banker at unga manniskor?

1.3 Metod

Eftersom jag ville att sa manga som mojligt skulle kunna delta i undersokningen bestamde
jag mig for att géra en kvantitativ undersékning. I undersokningen deltog studerande vid
yrkeshogskolan Novia. Underskningen gjordes i form av en enkét som jag skickade ut till
alla studerande vid Novia. Enkéaten besvarades pa internet. Jag anvande mig av totalurval
nar jag utforde undersokningen. | en totalundersokning ingar alla manniskor i
populationen. Detta betyder att resultatet av undersokningen kan generaliseras. (Sorqvist
2000, 87).



2

| en kvantitativ undersokning ingar data som man kan analysera samt uttrycka i sifferform.
Ofta ar syftet med kvantitativa undersokningar att ge en tillforlitlig bild av det som
undersoks. Det ar viktigt att man kommer ihag att vara opartisk och objektiv nar man utfor
undersokningen. | allmanhet &r urvalet stort nar man utfér en kvantitativ undersokning.
Kvantitativa undersokningar ar i regel ganska ytliga. Undersékningar bestar ofta av
kombinationer av flera olika slags undersokningar. Exempelvis kan en kvantitativ

undersokning innehalla nagra kvalitativa fragor. (Sérqvist 2000, 51-52).

1.4 Bankbranschen i Finland

I slutet av ar 2010 var sammanlagt 313 banker verksamma i Finland. Av dem var 299
inhemska. Utlandska kreditinstitut hade 14 kontor i Finland. De tre storsta
bankkoncernerna var OP-Pohjola, Nordea och Sampo Bank. Den finl&ndska
bankmarknadens struktur var nastan likadan som aret innan. | proportion till landets
befolkningsmangd ar antalet banker i Finland ganska stort i en internationell jamférelse.
Detta beror pa att det finns manga sjéalvstandiga andels- och sparbanker. Antalet banker
minskade med 12 fran aret innan, vilket framst berodde pa att andelsbanker som horde till
OP-Pohjolagruppen gick samman. Bankerna hade totalt 1605 kontor i Finland. Antalet
kontor var pa samma niva som aret innan. Antalet kontor inom OP-Pohjolagruppen
minskade, medan Nordea och Tapiola hade fler kontor an foregaende ar. Storsta delen av
den finlandska bankmarknaden &r i utlandsk &go. Nordea i Finland &r ett dotterbolag till

Nordea i Sverige, och Sampo Bank 4r ett dotterbolag till Danske Bank. (Kallonen, 2011).

| slutet av 2010 jobbade sammanlagt 31 720 personer inom bankbranschen, d.v.s. ndstan
lika manga som aret innan. Under de senaste tio aren har det inte skett nagra betydande
forandringar i antalet anstéllda inom bankbranschen. Banktjansteménnens arbete har
underlattats betydligt av att kunderna utrattar sina bankarenden pa internet. Under arens
lopp har tjansterna som bankerna erbjuder utvecklats och blivit mer mangsidiga for att

béattre kunna tillfredsstalla kundernas behov. (Kallonen, 2011).

Bankpersonalens medelalder ar ca 45 ar. Under de kommande aren kommer manga
manniskor som har jobbat lange inom branschen att ga i pension. Behovet av rekryteringar
inom bankbranschen kommer att fortsatta i flera ars tid. Till skillnad fran flera andra lander
ar bankbranschen i Finland kvinnodominerad da nastan 80 % av dem som jobbar inom
branschen ar kvinnor. Det & mest merkonomer som jobbar inom bankbranschen.
(Kallonen, 2011).



2 Kundbeteende

Man kan definiera kundbeteende som en studie av konsumenter och de processer som de
anvander sig av nar de véljer, konsumerar och gor sig av med produkter och tjanster. En
grundligare definition inkluderar ocksa processens inverkan pa omvarlden. Kundbeteende
innefattar idéer fran flera olika vetenskaper sasom psykologi, biologi, kemi och ekonomi.
Det &r inte sa latt att undersoka kundbeteende, men det ar ytterst viktigt att marknadsforare

forstar sig pa kundbeteende. (Marketing Teacher, 2012).

2.1 Faktorer som inverkar pa kopbeslutet

Det ar omajligt att veta varfor en konsument koper nagonting om man inte vet hur hon
tanker. Det ar alltsa valdigt viktigt att veta vem konsumenten egentligen ar och vilka
faktorer hon paverkas av. Det finns ett antal grupper av faktorer som har en inverkan pa
kundens kopbeslut. (Parment 2009, 50-51). Harnast kommer jag att redogéra for dessa

faktorer.

2.1.1 Kulturella faktorer

Kundbeteendet paverkas kraftigt av kulturella faktorer. Nagra begrepp som &r av stor vikt
ar socialgrupp, kultur och subkultur. Kultur handlar om de viktiga varderingar och
uppfattningar som en manniska har fatt t.ex. av sin familj. En subkultur innebar en grupp
manniskor som har likadana varderingar. Ofta har de ocksa likadana preferenser. Nagra
exempel pa subkulturer ar husvagnsagare och motorcyklister. Subkulturer ar ofta valdigt
viktiga for marknadsforare. De utgor en relativt liten del av befolkningen men vissa
produkter ar valdigt populdra bland dem. En annan kulturell faktor &r
socialgruppstillhorighet. Det ar svart att definiera en socialgrupp, men man maste basera
sin definition pa kunskap om exempelvis yrke och utbildningsniva. Marknadsforare borde
beakta den har sortens variabler eftersom de kan sédga nagonting om en viss grupps
kdpbeteende. (Parment 2009, 51-52).



2.1.2 Sociala faktorer

Konsumentbeteendet paverkas ocksa av sociala faktorer sasom familjestruktur och sociala
roller. | detta sammanhang brukar man tala om referensgrupper. En referensgrupp ar en
grupp av manniskor som kraftigt paverkar andra konsumenters beteende. Manniskors
varderingar, asikter och attityder paverkas av referensgrupper. Konsumenterna jamfor sitt
beteende och sig sjalva med referensgrupper som de skulle vilja tillhora. (Parment 2009,
52). En referensgrupp kan ocksa besta av endast en person. Referensgrupperna ar viktiga
for konsumenterna pa flera sétt. De kan exempelvis skapa miljéer som konsumenterna kan
vistas i. Dessutom kan de forstarka konsumenternas beteende. Konsumenterna kan ocksa
beddma sig sjalva och jamfora sig med referensgrupperna. Det hér ar sérskilt viktigt
eftersom det kan hjalpa konsumenterna att forsta vad deras beteende kan leda till. Ordet

referensgrupp kan ha tre olika betydelser.

e Grupper som konsumenterna jamfor sig med. Det finns bade formella och

informella grupper.
e Grupper som konsumenterna forsoker ansluta sig till.

e Grupper som har ett socialt perspektiv som konsumenterna anvander som
referensram. (Evans, Jamal & Foxall 2008, 163).

Man kan sdga att referensgrupper paverkar konsumenterna pa tre olika satt. Det forsta
sattet ar informationspaverkan. Det betyder att en konsument funderar pa att képa en viss
produkt, och anvénder t.ex. familjemedlemmar och vanner som informationskallor.
Konsumenten kan ocksa iaktta andra manniskor och se vilka produkter de tanker kopa.
(Evans, Jamal & Foxall 2008, 163). Detta kan gora det lattare for kunden att fatta ett
kopbeslut eftersom man litar pa att det som en medlem i en referensgrupp koper ar bra.
(Parment 2009, 52).

Det andra sattet ar utilitaristisk paverkan. Det betyder att konsumenterna vill bete sig pa
samma satt som de andra medlemmarna i gruppen och kdpa det som de képer. Om
konsumenten tror att hans beteende syns eller att andra manniskor k&nner till det, kan den
hér sortens paverkan fungera bra. Den tredje formen av paverkan handlar om status och
varde i en grupp. Det kan exempelvis handla om en konsument som kdper nagonting i tron
att det kommer att forbattra hans status i gruppen. Om konsumenterna gillar personerna
som ingar i referensgruppen, fungerar den har sortens paverkan riktigt bra. (Evans, Jamal
& Foxall 2008, 164). Det lonar sig for marknadsforare att forsoka hitta opinionsledare,

d.v.s. personer som kraftigt paverkar andra manniskors kopbeteende. (Parment 2009, 52).



2.1.3 Personliga faktorer

Bland de personliga faktorerna finns bade beteendevariabler, som t.ex. personlighet och
livsstil, och strukturella variabler, som t.ex. yrke och alder. Nar konsumenterna blir dldre
forandras deras smak. Vanligtvis har &ldre ménniskor mer pengar an yngre manniskor. Om
man har kdnnedom om konsumenternas livsstil och yrke kan man lattare forutsdga deras
kopbeteende. Det har dock skett en forandring under de senaste aren. Nufortiden vill aldre
konsumenter se yngre ut, vilket gor att de koper produkter som ar avsedda for yngre
manniskor. Begreppet “familj” har ocksa forandrats. Den traditionella karnfamiljen har fatt
ge vika for andra sorters familjer. Det finns ocksa fler yrken idag, och manga traditionella
yrkesroller ser annorlunda ut idag. Allt detta betyder att strukturella variabler inte langre &r
lika viktiga nar man forutsédger hur konsumenterna kommer att bete sig. | stallet har

beteendevariabler sasom livsstil fatt en storre roll. (Parment 2009, 52-53).

2.1.4 Psykologiska faktorer

Psykologiska faktorer innebdr t.ex. larande, motivation och perception. De hér faktorerna
ar sammanlankade. Nar man vill veta hur en konsument tanker maste man gora en
kartlaggning av de psykologiska faktorer som inverkar pa konsumentbeteendet. Dessutom
maste man forsta hur dessa faktorer fungerar i kopprocessen. Ett bra exempel pa
motivationens inverkan &r att en ménniska tror sig ha ett problem. Hon Iser problemet
genom att kdpa nagonting. En marknadsforare kan skapa motivation genom att vidta
sadana marknadsforingsatgarder som paverkar konsumenten och far henne att kopa.
(Parment 2009, 53).

Perception &r en process som innebadr att konsumenten véljer, organiserar och tolkar
information. Malet med detta ar att skapa en betydelsefull varldsbild. En konsument tar
bara in en liten del av de reklambudskap hon mots av varje dag. Foretag som paverkar
konsumenternas perception kan lattare nd konsumenterna och fa dem att reagera pa
marknadsforingen. Konsumenternas beteende paverkas av hur de uppfattar situationen. Det
ar inte bara genom synen och hérseln som marknadsforarna kan paverka konsumenterna.
Aven dofter, smak, ljud och kénslor kan utnyttjas. (Parment 2009, 53-54).

Larande gar ut pa att de erfarenheter som en konsument har, gor att hennes beteende
utvecklas. Samspelet mellan de delar som ingar i en kdpprocess skapar erfarenheter som
hjalper till att forstarka konsumentens bild av vilka upplevelser som &r bra och daliga.

Overtygelse och attityder handlar om det som konsumenterna antar och tycker om en viss



produkt. Konsumenterna haller oftast fast vid dessa asikter och det kan vara svart for en
marknadsforare att forandra dem. Ofta &r det 16nl6st att forsoka forandra ménniskors
attityder. Om man har kunskap om konsumenterna kan man dock snabbare k&nna igen de

konsumenter som man kan paverka. (Parment 2009, 54).

2.2 Kundvard

Det ar viktigt att foretagen ar genuint intresserade av sina kunder. Man maste kanna till
deras behov och 6nskemal. Foretagen bor forsta sig pa marknaden och kunderna. 1 och
med att kunderna ar de som gor att foretagen gar med vinst ar det viktigt att lyssna pa
kunderna och visa att man bryr sig om dem. Begreppet kundvard handlar t.ex. om att man
bemoter kunderna korrekt. Om man skoter sin kundvard ar det lattare att behalla de kunder
som man redan har samt att fa nya kunder. Det l6nar sig att ha ett kundregister eftersom det
gor det lattare att halla reda pa kunderna. Uppratthallandet av ett register kan krava ganska
mycket tid, men i det ldnga loppet vinner man mer an man forlorar pa det. (Kahn 1995,
35).

2.3 Kundlojalitet

Begreppet lojalitet ar ganska omfattande. Begreppet innehaller sapass mycket att det kan
vara svart att anvanda det. Det finns flera synonymer till lojalitet. De olika orden for
lojalitet har dock nagonting gemensamt. For det forsta ar det bara levande varelser som kan
vara lojala till nagonting. En annan forutsattning for lojalitet ar att det maste finnas
nagonting som man &r lojal till, som t.ex. ett varumarke eller en annan ménniska. Lojalitet

innebéar ocksa en relation som pagar under en langre tid. (Soderlund 2001, 23-31).

Reynolds et al (1974-75) definierar kundlojalitet pa foljande satt: "Kundlojalitet &ar
individens tendens att fortsatta - 6ver tiden — att uppvisa samma beteende som tidigare
uppvisats i liknande situationer, till exempel att fortsétta kdpa samma varumérke och
produkt i samma butik varje gang individen har behov av samma eller liknande varuméarke
eller produkt”. En konsument kan vara lojal till en eller flera saker. Varumérkeslojalitet
och butikslojalitet &r tva vanliga former av lojalitet. Kunderna kan dock ocksa vara lojala
till andra saker sdsom ett serviceforetag, en webbsida eller ett fotbollslag. Ytterligare en
form av lojalitet & kundens lojalitet till andra kunder som anvander sig av samma produkt
eller tjanst. Pa sistone har man lagt marke till att inkép av vissa produkter gér att kunden
blir medlem i en gemenskap. (Soderlund 2001, 23-31).



Man kan definiera begreppet lojalitet som en kansla som far en att alltid vara kund hos ett
visst foretag. Det kan t.ex. betyda att man alltid gar ut och ater pa en viss restaurang. Det
finns flera olika sorters lojalitet. De tre huvudgrupperna ar kunskapsrelaterad,
kanslorelaterad och beteenderelaterad lojalitet. Kunskapsrelaterad lojalitet betyder att
kunden vet vad han far och & medveten om de goda egenskaperna hos det som han képer.
Kanslorelaterad lojalitet baserar sig pa de kanslor och attityder som kunden har.
Beteenderelaterad lojalitet baserar sig pa vanor. Kunden blir van vid att kdpa nagonting,
vilket leder till att han alltid kommer att képa denna produkt utan att fundera éver varfor
han gor det. Framgangsrika foretag har lojala kunder. Det kan vara svart att skaffa nya
kunder, vilket betyder att man maste halla de nuvarande kunderna nojda. Nar kunderna ar
mycket nojda uppstar lojalitet. Det &r viktigt att saval foretaget som kunderna ar lojala mot
varandra eftersom bada parterna vinner pa det. (Sérqvist 2000, 103).

Man kan gora en grov indelning och séaga att det finns tva olika sorters varldar som
kundlojalitet existerar i: den fysiska och den mentala vérlden. Den fysiska varlden handlar
om hur kunden beter sig. Den mentala vérlden innefattar konsumentens attityder och
avsikter. Det ar inte nddvandigtvis sa bra att anvanda ordet beteende pa grund av att det
som pagar i kundens huvud &r en sorts aktivitet, &ven om det inte syns utat. Man gor
nagonting om man fantiserar, analyserar eller tanker. Eftersom detta inte syns brukar man
dock inte rakna det som beteende. Beteende betyder alltsa aktiviteter som andra manniskor
kan se. (Soderlund 2001, 31).

2.3.1 Beteendevarlden

Ett 1att satt att mata lojalitet &r utstrackning. Det handlar om hur lange man har varit kund.
Det finns ocksa en annan version av detta matt, namligen antalet ar man kopt nagonting
fran ett specifikt foretag jamfort med de ar man kopt samma produkt fran ndgot annat
foretag. Ytterligare ett matt pa lojalitet i beteendevarlden ar frekvens, d.v.s. hur ofta
kunden kdper nagonting under loppet av en viss tid. Mattet ”djup” baserar sig pa hur
manga saker konsumenten gér under en langre tid i forhallande till en produkt. Det kan
t.ex. handla om antalet tjanster och produkter som kunden koper fran ett specifikt foretag
under en viss tid.(S6derlund 2001, 31-33).

Idag har olika slags andelsmatt blivit vanliga nar det galler att mata kundlojalitet i
beteendevarlden. Kundandel &r ett vanligt matt av detta slag. Det har mattet handlar om i
hur stor utstrackning kundens beteende inom en kategori riktar sig mot en viss produkt

eller tjanst. En annan version av detta matt ar att koncentrera sig pa andelen av



konsumentens budget for inkop. Det finns ytterligare en version av kundandel som avser
forhallandet mellan konsumentens totala besok och antalet besok som gérs hos ett visst
foretag. (S6derlund 2001, 31-33).

Ett annat vanligt matt ar retention rate. Mattet kan definieras som andelen kunder som
finns kvar under en tidsperiod. Mattet ger inte nddvandigtvis en helt tillforlitlig bild
eftersom man utgar fran att alla kunder ar lika viktiga. | verkligheten finns det ju vissa
kunder som &r viktigare &n andra. Motsatsen till retention rate ar avhoppsandel, d.v.s.
antalet kunder som under en tidsperiod valjer nagot annat foretag. Ibland brukar man ocksa
anvénda icke kdprelaterade beteenden som ett matt pa lojalitet. Det troligtvis vanligaste
beteendet i denna kategori &r word-of-mouth, d.v.s. hur garna kunderna rekommenderar
nagonting till andra kunder. Enligt somliga manniskor ar lojaliteten mycket hog nar detta
sker. (Soderlund 2001, 34).

2.3.2 Den mentala varlden

Pa sistone har matten pa lojalitet i den mentala vérlden dominerats av konsumenternas
intentioner. Man bor komma ihag att detta matt inte mater hur ofta en kund agerar pa ett
visst satt. Det mater hur ofta denna kund kan ténka sig att agera pa ett visst satt. Da man
arbetar med denna typ av matt brukar man oftast utga fran att intentioner kan séga nagot
om kundens beteende i framtiden. Man maste dock komma ihag att intentioner inte alltid
leder till ett beteende i framtiden. Det finns ett visst matt pa intention som ar dominant,
namligen aterkGpsintention. Detta matt avser sannolikheten att kunden kommer att fortsatta
att kopa en viss produkt eller tjanst. En annan version av detta matt &r att fraga kunderna
hur sannolikt det ar att de kommer att fortsétta relationen med foretaget. Man kan ocksa
vanda pa fragan och fraga om kunderna har intentioner att byta foretag. Det ar inte heller
ovanligt att fraga om intentionen att inte kopa fran ett visst foretag i lika stor utstrackning
som tidigare. (S6derlund 2001, 36-37).

Man har ocksa forsokt ta med attityden till en viss sak i definitionen av lojalitet till saken.
Det har gjorts nagra sadana forsok, men de har inte varit sa tydliga med definitionen av
attityd. Precis som lojalitet &r ocksa attityd ett ord som inte ar sa latt att definiera. De flesta
méanniskor ar dock av den asikten att attityd inte har samma betydelse som intention.
Forskarna ar dock inte eniga om skillnaderna mellan attityd och andra begrepp i den
mentala varlden. Ett annat matt pa lojalitet i den mentala varlden ar konsumentens

preferens for nagonting. | undersokningar brukar man oftast inte undersoka forhallandet



mellan attityd och preferens, men man kan anta att en preferens ar en sorts attityd. Nagon

gang kan preferens vara det som en attityd leder till. (S6derlund 2001, 37-38).

Yiterligare ett lojalitetsmatt i den mentala vérlden ar hur mycket en kund &r redo att
anstranga sig for att ocksa i fortsattningen vara kund hos ett visst foretag. | litteraturen
anvander man ofta lojalitet och "commitment” som synonymer. Man kan definiera
commitment till ett visst varumarke som ”an emotional or psychological attachment to a
brand within a product class”. Kundens identifiering med ett visst objekt ar ocksa ett matt
pa lojalitet. Detta begrepp handlar om i hur stor utstrackning kunden anser sig vara en del

av den organisation som representeras av leverantéren. (S6derlund 2001, 38-39).

Engagemang kan ocksa anses vara ett matt pa lojalitet i den mentala véarlden. Oftast avser
engagemang hur viktigt kunden anser ett specifikt objekt vara. Tillstandet finns inne i
kundens huvud och har att géra med motivation. Ju mer engagerad kunden &r, desto mer
motiverad ar den att 1dgga marke till och utnyttja information om objektet. Det ar dock inte
helt sékert att engagemang ar en del av begreppet lojalitet. Enligt vissa forskare ar

engagemang en tankbar orsak till lojalitet. (Soderlund 2001, 39-40).

2.4 Orsaker till kundlojalitet

Oftast brukar kundlojalitet forklaras med att kunden ar n6jd. Orsaken till att denna
forklaring ar sa populdr &r troligtvis att den ar sa enkel. Om man gor en noggrannare
granskning sa marker man dock att det finns fler forklaringar &n kundnéjdhet. I allménhet
handlar kundngjdhet om en attityd, d.v.s. ndgonting som finns inne i kundens huvud.
Kundngjdhet handlar vanligtvis ocksa om det betyg som kunden ger en viss tjanst eller
produkt. Detta betyg bestar av alla de intryck som kunden far av tjansten eller produkten.
Det &r av storsta vikt att den har sortens matt har en tillrackligt hog grad av reliabilitet,
vilket gor att man i undersokningar ofta brukar stalla flera fragor om nojdhet. Sedan brukar
man berékna nojdheten som ett medeltal av svaren pa alla frdgor som handlar om nojdhet.
(Soderlund 2001, 59-60).

Man har i allménhet brukat utga fran att nojdhet ar ett begrepp. Enligt nyare forskning kan
det dock finnas flera “néjdheter”. Méanniskan kan vara nojd pa flera satt. Foretag brukar
ofta fa bra betyg i métningar av nojdheten. Storsta delen av kunderna ar i allménhet mycket
nojda, vilket kan bero pa att kunderna laser “nojdhet” som "tillracklighet”. Detta gor att det
inte ar sa svart for foretaget att gora kunderna nojda. Darfor kan det l6na sig att skilja

mellan olika sorters nojdhet nar man gor en undersékning. Om man utgar fran att



10

begreppet nojdhet har flera dimensioner sa forstar man att ett visst erbjudande inte skapar
lika hog nojdhet i alla kategorier. Det ar sannolikt att vissa sorters nojdhet paverkar
lojalitet mer &n vad andra sorter gor. Ett visst slags ndjdhet, som t.ex. antagandet att
ndjdhet betyder tillréacklighet, leder inte nddvéndigtvis till lojalitet. (S6derlund 2001, 61-
63).

For att kunna héavda att kundnéjdhet skapar lojalitet maste man ha argument for att ett
samband existerar. Det har dock inte gjorts sa manga forsok att ta fram en teori om
sambandet mellan néjdhet och lojalitet. Har foljer ett exempel pa hur man kan forsoka
skapa en teori. | detta fall betyder lojalitet aterkop. For det forsta maste kunden anse att
nojdhet ar ett tillstdnd som den vill uppna. Sedan kan man anta att kunden anser sig bli
tillfredsstalld igen vid upprepning av ett sadant beteende som tidigare har skapat nojdhet.
Av detta kan man dra slutsatsen att en néjd kund beter sig pa samma sétt i framtiden. Det
finns manga studier som tyder pa att det finns ett samband mellan néjdhet och lojalitet. Da
man dessutom tar i beaktande att det gar att argumentera for ett dylikt samband, kan man
dra slutsatsen att nojdhet verkar vara en orsak till kundlojalitet. Man far dock inte tro att
det &r den enda orsaken. (S6derlund 2001, 63-68).

2.4.1 Skapa lojalitet

Det ar viktigt for foretagen att behalla sina nuvarande kunder. Foretagen vill att kunderna
ska bli Ionsamma och lojala. En kund som for forsta gangen kdper nagonting kommer att
skapa sig en bild av foretaget och det som han képer. Innan kunden har gjort sitt kép har
han forvantningar pa det som han tanker kopa. Dessa forvantningar baserar sig pa gamla
erfarenheter, foretagets 16ften och det som exempelvis vénner och bekanta har berattat.
Huruvida kunden kommer att upprepa sitt kop beror mycket pa hur nojd han &r med det
som han kopte. Om han ar missnojd kommer han inte att kdpa samma sak en gang till. Ju
ndjdare han &r, desto mer sannolikt ar det att han kommer att kdpa samma sak igen. Nojda
kunder &r beredda att byta leverantor om de far ett battre erbjudande ndgon annanstans. Det
ar dock osannolikt att mycket ngjda kunder hittar ett annat féretag som kan tillfredsstélla
dem. Foretagen borde regelbundet undersoka hur néjda kunderna ar. Ofta finns det kunder
som ar missnojda. Enligt vissa studier &r 25 % av kunderna missnéjda med det som de
kopt. Storsta delen av de missnojda kunderna klagar dock inte. Missndjda kunder kan gora
att foretaget forlorar mycket pengar. En missndjd kund kan beratta varfor den &r missnéjd
for flera andra personer, som i sin tur sprider budskapet till &nnu fler ménniskor. Darfor

borde foretagen se till att de tar kundernas klagomal pa allvar. Pa sa satt kan de kanske



11

behalla de missnojda kunderna. Ofta kan kunder som varit missndjda med nagonting bli

mycket lojala bara man goér dem nojda igen. (Kotler 1999, 161-165).

Man brukar méata varumarkeslojalitet enligt hur manga kunder som koper fran foretaget pa
nytt. Ett vanligt foretag forlorar 50 % av kunderna inom loppet av fem ar. Foretag som har
manga lojala kunder forlorar hogst 20 % av dem inom loppet av fem ar. Orsaken till att
kunderna kommer tillbaka kan dock ocksa vara nagot annat an lojalitet, t.ex. passivitet. For
att kunna fa lojala kunder maste man satsa pa de lénsamma kunderna. Man ska inte
fokusera lika mycket pa de olonsamma kunderna. Det finns ocksa foretag som tror att de
far lojala kunder med hjalp av olika beléningsprogram. Sadana program skapar dock inte
lojalitet. Foretagen maste komma ihag att bel6na sina lojala kunder. Det finns dock manga
foretag som ger nya kunder béttre erbjudanden &n de lojala kunderna. (Kotler 2003, 91-92).

2.4.2 NOjda kunder som inte ar lojala

Det har gjorts flera undersdékningar som visat att det &r vanligt att det finns néjda kunder
som inte ar lojala. Den kanske framsta orsaken till detta &r att kunden inte langre anser att
hans behov tillfredsstélls av det som foretaget erbjuder. Detta kan ske i tva olika scenarier.
| det forsta scenariot forandras de behov som kunden har, medan erbjudandet ar detsamma.
Detta kan leda till att kunden inte langre blir tillfredsstalld av det som tidigare
tillfredsstallde honom. Darfér kommer kunden inte att vélja detta alternativ i
fortsattningen. En mojlig orsak till detta &r att kunden behdver variation. Det finns minst
tre orsaker till detta behov. En orsak &r att kunden kan anse sig bli stimulerad av att fa
uppleva nagot nytt. Man trottnar alltsd pa nagot bekant. En annan orsak ar att situationen
som kunden befinner sig i kan gora att han anser sig tvungen att vélja ndgot annat. Det kan
t.ex. handla om att kunden inte valjer samma hotell nar han gor en affarsresa som nar han
har semester. Ytterligare en orsak ar att kunden &r osaker pa framtiden. Om kunden
livssituation forandras kan det ocksa leda till att kundens behov férandras. Om kunden t.ex.
har kopt en bil av ett visst méarke, kommer han kanske inte att kdpa en bil av samma mérke
en gang till om han har fatt sparken fran sitt jobb. (S6derlund 2001, 68-71).

| det andra scenariot har kunden samma behov som tidigare, men foretagets erbjudande
forandras. Detta leder i sin tur till att kunden inte langre tycker att erbjudandet
tillfredsstéller behoven. En fordndring i erbjudandet kan exempelvis vara att produkten
eller tjansten utvecklas. Manga foretag uppdaterar sina produkter och tjanster valdigt ofta.
Detta lonar sig bara om kunderna faktiskt har lust att bérja anvanda nya versioner av en

produkt. Inom vissa kategorier av produkter ar de beredda att gora det. Nér det géller andra
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sorters produkter, sisom nagonting som man maste lara sig att anvanda, ar de inte
nodvandigtvis lika villiga att borja anvanda en ny variant av produkten. Nostalgi kan ocksa
vara en orsak till att vissa kunder inte tycker om nya versioner av nagon produkt eller
tjanst. (Soderlund 2001, 68-71).

2.4.3 Missngjda kunder som &r lojala

Man vet ocksa att det finns missnojda kunder som &r lojala. Orsaken till detta fenomen ar
vissa faktorer som hindrar kunderna nar de ska gora sina val. Dessa faktorer brukar kallas
for bytesbarriarer. Man bor komma ihag att ”byte” i detta fall kan vara ett tillfalligt eller
permanent byte. Det finns flera olika slags barridrer som kan gora att missnojda kunder
forblir lojala. Informationsbarridrer uppstar nar kunden inte har tillrackligt med
information om de alternativ som finns. En kund som inte & medveten om att det finns
andra alternativ kommer knappast att byta. Informationsbarridrer kommer alltid att finnas
eftersom kundernas kapacitet att behandla information ar begrénsad. Marknadsstrukturella
barriarer uppstar da det inte finns sa manga alternativ p.g.a. marknadens struktur. Monopol
ar det mest extrema exemplet pa detta. Den har sortens barridrer kan ocksa uppsta om de
alternativ som finns inte ligger tillrackligt nara kunden. Ibland kan kunden ocksa anse att
det bara finns daliga alternativ, vilket gor att han véljer det minst daliga. (S6derlund 2001,
74-77).

Budgetbarriarer uppstar nar kunden inte har tillrackligt med resurser for att valja mellan
manga alternativ. Det kan exempelvis handla om att man inte har rad att aka pa en dyr
semesterresa. Avtalsbarridrer gor att kunden har ett avtal med ett visst foretag vilket gor att
det inte dr sa latt att byta leverantor. Kunden kan bli tvungen att betala en stor summa om
avtalet sags upp. Om man t.ex. har tecknat en forsakring hos ett visst forsakringsbolag, vill
man inte ndédvandigtvis byta leverantér om man redan har betalat. Sociala barriarer innebar
att kunden p.g.a. faktorer i omgivningen kdper en viss produkt eller tjanst. Det kan
exempelvis handla om att en familjemedlem ber kunden képa nagonting som han sjalv inte
nodvandigtvis tycker om. Om kunden vill vara medlem i en viss grupp sa kan de vanor
som gruppen har utgdra en social barridr. Férandringsbarriarer ar ytterligare en variant av
barriérer. (Soderlund 2001, 74-77).
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3 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation spelar en mycket viktig roll i dagens varld.
Marknadskommunikation ar nagonting som alla manniskor utsétts for. Med hjalp av
marknadskommunikation skapar man positiva associationer till olika varumarken och far
dem att framsta som attraktiva. Installningen och associationerna till varumarkena bor vara
starka, fordelaktiga och unika. Marknadskommunikationen skall ocksa se till att
varumarkena syns pa marknaden och att folk kommer ihag dem. (Martenson 2009, 17-18).

Under de senaste artiondena har marknadskommunikationen utvecklats radikalt.
Marknadskommunikationen ar nufértiden integrerad i foretagens
marknadsforingstankande, vilket inte var fallet for nagra artionden sedan.
Marknadskommunikationen &r det sista delmomentet i marknadsforingsprocessen. Om
man har utfort de foregaende delmomenten noggrant, har man bra forutsattningar att
kommunicera med potentiella kunder. Det ar dock viktigt att foretagets
marknadsforingstankande ar pa en hég niva. Om sa inte ar fallet har man ingen nytta av
marknadskommunikationen. Det &r ocksa mycket viktigt att se till att man formedlar
samma budskap genom alla marknadsforingskanaler. Da blir budskapet attraktivt for
konsumenterna. Man kan inte skapa en enhetlig kommunikationsstrategi om man inte
ké&nner till den traditionella marknadskommunikationsmixen och dagens moderna

kommunikationslandskap. (Parment 2009, 198).

For att kommunikationen ska lyckas maste det finnas ett utbyte av information. Man maste
veta vad som &r viktigt och motiverar kunderna. Dessutom bor man férmedla sitt budskap
pa ett sddant satt att kunderna blir intresserade av det som man forsoker formedla. Om man
bara har nagra fa viktiga kunder ar det lattare att anpassa sin marknadskommunikation
efter kundernas 6nskemal. Majoriteten av foretagen har dock valdigt manga kunder som de
inte kanner sa bra. Om sa ar fallet ar det inte alltid sa latt att veta vad kunderna uppskattar

samt vad som engagerar dem. (Martenson 2009, 18).

For varje artionde utvidgas begreppet marknadskommunikation. | dagslaget innebar
marknadskommunikation kontakter mellan foretag och kunder samt évriga intressenter.
Malet med dessa kontakter ar att fa marknaden att bli intresserad av foretagens produkter
och tjanster. Foretagen paverkar marknaden bade direkt och indirekt. | gruppen intressenter
ingar inte bara nuvarande och potentiella kunder, utan ocksa bl.a. samarbetspartners,

anstallda samt investerare. Ocksa myndigheters kommunikation med marknaden kan
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réknas som marknadskommunikation. Den klassiska marknadskommunikationen fokuserar
i forsta hand pa foretagens kommunikation med kunderna. Den har sortens kommunikation
kan ske pa flera olika sétt som t.ex. webbsidor, reklam och personlig forsaljning.
(Martenson 2009, 19).

3.1 Marknadskommunikationens mal

Det ar marknadskommunikationens mal som bestammer vilka strategier och kanaler som
ska anvandas. Nar man funderar pa vilka kanaler och budskap man ska anvéanda sig av i
marknadskommunikationen &r det viktigt att tdnka pa vilken effekt man vill skapa och
vilka ménniskor man riktar sig till. Marknadskommunikationen har ofta ett visst syfte. Har

foljer nagra exempel pa syften.
e Forbattra malgruppens kunskap om foretagets produkter.
e FOrbattra konsumenternas intryck av ett visst varumérke och gora det modernare.
e Oka forsaljningen och marginalerna.

e Paverka konsumenternas varderingar. (Axelsson 1996, 107; Parment 2009, 203).

3.2 Segmentering

Begreppet segmentering betyder att marknaden delas upp i olika malgrupper som har
samma onskemal och behov. Nagra exempel pa malgrupper ar stugagare, barnfamiljer och
studenter. Efter att man gjort denna indelning bérjar man ta fram
marknadskommunikationsstrategier for varje malgrupp. Genom att segmentera
effektiviserar man marknadskommunikationen och marknadsforingen. Det finns inte
manga organisationer som klarar av att kommunicera med varje kund pa ett satt som
kunden gillar. (Parment 2009, 101).

Om ett foretag kommunicerar med alla kunder pa samma satt kommer marknadsforingen
inte att ha nagon storre effekt pa kunderna, eftersom majoriteten av de potentiella kunderna
kommer att anse att marknadsforingen ar for allman. Nar man segmenterar maste man
alltsa ga en balansgang mellan att anpassa sin marknadskommunikation efter varje tankbar
kund, och att se pd marknaden som en helhet och kommunicera med alla kunder pa samma
satt. Syftet med segmentering &r att skapa grupper som bestar av potentiella kunder som
har likartade kopvanor. Det kan vara svart att segmentera pa ratt satt. FOr stora segment
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kan leda till att man forlorar en del av syftet med segmenteringen, d.v.s. att ta reda pa hur
en viss grupp manniskor beter sig och beméta dem. For sma segment leder till att man gor
sig av med mycket pengar i onddan. Man tilltalar segmenten pa ratt satt, men de

sammanlagda kostnaderna blir for stora. (Parment 2009, 102).

Har foljer nagra saker som man maste tanka pa for att kunna astadkomma en lyckad

segmentering.
e Varje segment maste besta av personer med likartat beteende inom gruppen.
e Man maste kunna identifiera de personer som finns i de olika segmenten.

e Segmenten maste vara tillrackligt stora for att det ska vara Ionsamt for foretaget.
(Axelsson 1996, 121).

Differentiering &r ett begrepp som har att géra med segmentering. Den traditionella synen
pa dessa tva begrepp ar att det ar fragan om tva skilda saker. Segmentering handlar om att
dela in de potentiella kunderna, medan syftet med differentiering ar att fa ett varumarke att
framsta som annorlunda an det som de andra féretagen inom branschen erbjuder. Under
arens lopp har banden mellan segmentering och differentiering starkts i och med att de
strategier som man anvander sig av vid segmentering ocksa betyder att man differentierar
sin marknadskommunikation for en viss potentiell kundgrupp. Det finns dock en viktig
skillnad mellan dessa tva begrepp. Segmentering utgar fran marknadens karaktér och
kundsammansattning, medan differentiering utgar fran produktstrategin. | takt med att
foretagen allt oftare har produkter som skapats for en viss potentiell kundgrupp, har
gréansen mellan differentiering och segmentering blivit allt otydligare. (Parment 2009, 104-
105).

Man kan sdga att det finns tre sorters segmenteringsvariabler. De olika sorterna ar lampliga
for olika sorters produkter, vilket innebar att det ar viktigt att kunna skilja pa dem.
Dessutom ger de olika sorterna inte heller samma information. Om man véljer ratt slags
variabler kan man med god precision forutspa hur kunderna kommer att bete sig. De olika
sorterna ar strukturella variabler, livsstilsvariabler samt beteendemassiga variabler.
(Parment 2009, 105).

3.3 Annonsering

Annonsering ar ett bra satt att fa kontakt med manga potentiella kunder som bor pa olika

hall i landet. Kostnaderna for detta ar laga. Dessutom kan man upprepa samma budskap i
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flera medier. Det finns tre olika begrepp som har med annonsering att gora: informativ,
évertygande och paminnande annonsering. Informativ annonsering informerar
konsumenterna om specialerbjudanden och egenskaper. Det kan t.ex. handla om
prissankningar eller storre forpackningar. Man brukar anvanda sig av informativ
annonsering nar man forsoker fa konsumenterna att bli intresserade av nya produkter.
Syftet med 6vergripande annonsering ar att fa konsumenterna att forsta de goda
egenskaperna hos produkten och varfor de ska vélja just den produkten. Man anvander sig
av paminnande annonsering nar man vill géra konsumenterna uppmarksamma pa
produkter som de redan kéanner till. Det kan t.ex. vara fragan om att man far rabatt om man

bokar en resa fore ett visst datum. (Parment 2009, 204).

Oberoende av hurdan annonsering man véljer att anvanda sig av ar det mycket viktigt att
tanka pa en sak. Man maste skapa ett sadant erbjudande som sticker ut och skiljer sig fran
de andra erbjudandena. Detta &r extra viktigt nar man gar ut med sitt budskap i medier som
folk inte uppmarksammar sa latt. Om man t.ex. har skapat en radioreklam som inte skiljer
sig fran mangden sa kommer konsumenterna troligen att gldmma den bara nagra sekunder
efter att de hort den. Av flera olika skal har man borjat fraga sig om annonsering faktiskt ar
sa effektivt som man tror att det ar. En orsak dr att det ar svart att mata hur bra
annonseringen fungerar. En annan orsak ar att antalet tidningar, webbsidor etc. hela tiden
okar, vilket gor annonseringen dyrare. Nagonting som kallas annonsbhelamring har uppstatt.
Det betyder att det finns sa otroligt mycket annonser i samhallet att det &r svart att fa fram
sitt budskap. (Parment 2009, 204-205).

Annonsering &r allt annat an billigt. Detta ar extra tydligt om man annonserar i mindre
medier. Oftast har sma tidningar hogre annonskostnader per lasare, vilket leder till att
priset per potentiell kund blir for hégt. Detta dven om tidningen nar en stor del av
marknaden. Ibland fungerar annonsering inte sa bra nar man vill 6vertyga konsumenter
som annu inte bestamt sig. Detta beror pa att annonsering inte innefattar kommunikation

mellan ménniskor. (Parment 2009, 205).

3.4 Personlig forsaljning

Personlig forsaljning ar ett bra satt att fa konsumenterna att forsta varfor en produkt ar bra
och kopa den. Tack vare kommunikationen mellan kdparen och saljaren kan bada parterna
bekanta sig med varandra. Om k&paren har nagra fragor kan han latt fa svar pa dem, och
om bada parterna tycker om varandra &r det betydligt mer sannolikt att det blir en affar.

Saljaren har flera viktiga uppgifter. En séljare ska bl.a. skaffa nya kunder och skapa goda
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relationer till kunderna. Personlig forséljning &r viktigare pa industriella marknader an pa
konsumentmarknader. Orsaken till detta ar att det pa konsumentmarknader ofta kostar for
mycket att tilltala varje kund pa ett personligt satt. (Parment 2009, 205).

Personlig forsaljning leder till att en relation uppstar mellan képaren och séljaren. Detta har
bade for- och nackdelar. Fordelen for saljaren ar att relationen blir sa personlig att koparen
ofta haller sig till samma féretag d&ven om nagon annan skulle komma med ett béattre
erbjudande. Om koparen accepterade ett annat erbjudande skulle relationen forsémras eller
upphora helt. Nackdelen med en personlig relation &r att den kan bli mer véanskaplig an
professionell, vilket innebér en risk for att saljaren utnyttjar sin tid till ndgonting annat &n
forsaljning. Saljaren kan dock ocksa lara kanna kunden béttre och forbattra forsaljningen
genom att t.ex. dta middag med kunden. (Parment 2009, 205-206). En séljare ska helst inte
borja en diskussion med en kund med att tala om nagot negativt. Det l6nar sig att i stéllet
koncentrera sig pa nagot positivt. Det finns forskning som visar att manniskors
sinnesstamning kan paverkas av sadan kommunikation som inte anknyter till arbetet.
(Martenson 2009, 351).

Det ar svart att utvardera saljare eftersom det inte &r sa latt att jamfora olika slags kunder
och omraden. Det ar &nnu svarare att gora en utvardering nar det ar fragan om stora projekt
som manga manniskor deltar i. Alla ar bra pa olika saker, men det ar ofta den som ror
affaren i hamn som far storsta delen av uppmarksamheten. For kunderna &r saljarna
foretagets ansikte utat, vilket betyder att det ar ytterst viktigt att anstélla ratt séljare.
(Parment 2009, 206).

3.5 Saljstod/Sales Promotion

Man kan definiera sales promotion (SP) eller saljstod som "aktivitetsinriktad
marknadsforing i syfte att ge en direkt effekt pa malgruppens beteende”. Vill man beskriva
det pa ett enklare satt sa kan man saga att det handlar om rabatter och sankta priser. Man
kan dela in sales promotion i tre olika kategorier: konsumentinriktad SP, kanalinriktad SP
och aterforsaljarinitierad SP. Man gor alltsa gruppindelningen utgaende fran vem som
betalar for saljstodet. Oftast har kunderna ingen aning om vem som betalar. Troligtvis tror
de oftast att det ar foretaget. (Martenson 2009, 336).

Saljstod lockar kunderna att kdpa en viss vara och &r darfor lampligt nér det géller varor
som konsumenterna férhaller sig positivt till. Saljstod kan t.ex. handla om erbjudanden

som ta 3, betala for 2” eller gratis kreditkort under ett ar. Tillverkare, aterforséljare och
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mellanhander ar nagra exempel pa dem som anvénder sig av saljstod. Pa sistone har
konkurrensen blivit &nnu mer intensiv, och dessutom har det blivit svarare att annonsera.
Detta har lett till att det har blivit allt vanligare att anvénda séljstod. Saljstod har en mer
direkt inverkan pa konsumenterna, och det ar lattare att mata hur bra saljstodet fungerar.
Hér finns dock samma problem som uppenbarar sig vid annonsering, d.v.s.
promotionsbelamring. Manga kunder far en massa olika erbjudanden fran alla hall och
kanter. Det tar ganska lang tid for kunderna att noggrant granska varje erbjudande och dess
innehall. Saljstod anvands ocksa da det ar fragan om dyrare produkter. (Parment 2009,
206).

3.6 Public Relations

PR &r nagonting som man inte har forskat och skrivit sa mycket om. En varldskongress for
organisationer som sysslar med PR valde att definiera begreppet sa har: ”PR ar
tillampningen och vetenskapen om att analysera trender, forutsaga deras konsekvenser, ge
rad till cheferna i foretaget och att genomfora planerade aktivitetsprogram som ar till gagn
bade for foretaget och i allmanhetens intresse”. (Martenson 2009, 318-319). | praktiken
handlar det om metoder med vilka man skapar positiv uppméarksamhet for sina produkter
eller varumarken. Man stravar efter att forsoka fa information att se ut som nyheter i stéllet
for reklam. Nar foretag lanserar nya produkter ar det vanligt att de anlitar en PR-byra som
ska fa tidningar och andra medier att berémma produkten. Det finns olika slags PR som
t.ex. lobbying och sponsring av fotbollslag. PR kan géras av manniskor som arbetar pa
foretaget. Det kan ocksa goras av utomstaende PR-byraer. Foljande omraden ingar i

begreppet PR.

e Relationer med pressen. Det finns en otrolig mangd information i dagens vérld,
vilket gor att man maste skilja sig fran mangden om man vill att pressen ska skriva

om ens nya produkter.

e Produktpublicitet. Detta betyder att foretaget later exempelvis journalister och
experter saga sin asikt om dess produkter. Syftet med detta ar att fa god publicitet.
Man maste dock komma ihag att man bor lata experterna testa produkterna oavsett
hurdant betyg man forvantar sig. Man maste alltsa lata en expert testa en produkt

aven om man tror att den inte kommer att ge god publicitet.

¢ Relationer med samhallet. Begreppet “samhéllet” innefattar alla som vill veta

mera om foretaget, som t.ex. konsumenter och myndigheter.
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e Lobbying. Foretagen brukar fokusera sitt lobbande pa lagstiftare och andra
instanser vars beslut kan paverka foretagen. T.ex. bilindustrin sysslar ofta med

lobbying.

e Investerarrelationer. Det I6nar sig att ha goda relationer med storédgare,
borsanalytiker och journalister. (Parment 2009, 207-208).

3.7 Direktmarknadsforing

Direktmarknadsforing ar ett bra satt att till ett lagt pris fa kontakt med manga kunder. Nar
man tar kontakt med en kund kan man anpassa det som man tanker saga beroende pa vem
kunden &r. Ju mer information man har om kunden, desto mer personligt kan erbjudandet
bli. Nagra exempel pa direktmarknadsféring &r kataloger, brev och telefonférséljning. Pa
sistone har det blivit allt vanligare med sa kallade bestéllningskiosker dar konsumenterna
kan bekanta sig med olika erbjudanden. Man kan ocksa anvéanda sig av mobiltelefoner vid
direktmarknadsforing, men det hér har annu inte blivit sa populart. Det beror bl.a. pa att
foretagen inte ar sa pigga pa att vara delaktiga i den standigt 6kande belamringen. Manga
kunder ar namligen inte sa fortjusta i att fa reklam till sina mobiltelefoner. Den storsta
nackdelen med direktmarknadsforing ar att kunderna trottnar pa det. Brev som skickas ut
kastas ofta bort och telefonforséljare ar inte nédvandigtvis sa omtyckta bland kunderna.
Sarskilt &ldre méanniskor kan tycka att det ar krankande att bli kontaktad av en person som
vet en hel del om en. (Parment 2009, 208).

3.8 Digitala medier

Foretagets hemsida ar en mycket viktig marknadsforingskanal. Kunderna forutsétter att det
som star pa hemsidan géller Gverallt. Om ett foretag som tillhor en kedja erbjuder
nagonting, maste foretaget se till att detta finns pa alla stallen dar foretaget ar verksamt.
Det finns massor av mdjligheter att utnyttja internet i sin marknadskommunikation. Pa
internet finns allt fran bloggar till forum. Ett foretag som ar aktivt pa internet kan lattare
halla koll pa vad folk tycker om dess produkter och tjanster. Forutom att ha en hemsida
kan foretaget ocksa forsoka se till att dess produkter uppmarksammas av olika nyhetssidor
pa natet. ldag kan man inte sdga nagonting om hur kommunikationslandskapet kommer att
se ut om ett par artionden. Kundernas forandrade attityder och den nya tekniken kommer
dock att gora att kommunikationslandskapet fortsatter att forandras. (Parment 2009, 213).



4 Resultatpresentation

Jag anvande mig av Google Docs nér jag gjorde enkaten. Alla fragor utom de 6ppna var
obligatoriska. Det gick alltsa inte att besvara enkaten om man inte svarade pa alla
obligatoriska fragor. Enkaten skickades ut per e-post till alla studerande vid Novia den 2
april 2012. Den 9 april stangde jag enkéten. Under den hér tiden besvarades enkéaten av

246 personer, vilket betyder att svarsprocenten blev 6,15 %.

En enkat ar ett frageformular dar de flesta fragorna har fasta svarsalternativ.
Respondenterna fyller sjélva i enkaten. Det finns flera olika satt att distribuera en enkat.
Det finns ocksa flera fordelar med enkater. En enkat ar ett latt satt att ta med manga
personer i en undersékning. En stor fordel ar att man snabbt far svar. Nar man gor en
enkatundersokning spelar det inte heller sa stor roll var respondenterna bor.

Respondenterna har gott om tid pa sig att svara pa fragorna. (Ejlertsson 2005, 7-11).

4.1 Undersokningens resultat

| detta kapitel presenterar jag resultatet av undersokningen. Jag redovisar svaren pa
fragorna med hjalp av cirkeldiagram. Varje fraga med fasta svarsalternativ har ett eget
diagram. Svaren pa de 6ppna fragorna redovisas i skriftlig form.

Kon

B Man

B Kvinna

Figur 1. Respondenternas konsfordelning.

Majoriteten av de studerande som svarade pa enkaten var kvinnor. Deras andel var 61 %.
Mannens andel var 39 %.
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Figur 2. Respondenternas aldersfordelning.

Figur 2 visar hur gamla respondenterna ar. 21-23-aringarna ar den klart strsta gruppen
med en andel pa 50 %. 24-26-aringarna och 18-20-aringarna ar ganska jamnstarka med

andelar pa 21 % respektive 19 %. 10 % av respondenterna ar 27 ar eller éldre.

Ar du kund i flera banker?

mJa

B Nej

Figur 3. Hur manga respondenter ar kunder i flera banker?

41 % av respondenterna ar kunder i fler &n en bank. 59 % &r kunder i endast en bank.
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Respondenternas huvudsakliga bank

B Nordea

B OP-Pohjola

M Aktia

HTapiola

M Sampo Bank

W Handelshanken
m Alandsbanken
1 Sparbanken

Annan bank

Figur 4. Respondenternas huvudsakliga bank.

Det finns tva banker som &r klart populéarast, d.v.s. OP-Pohjola och Nordea. 33 % av
respondenterna uppgav att OP-Pohjola &r deras huvudsakliga bank. 24 % procent féredrog
Nordea. Aktia och Sparbanken &r ocksa relativt populara. Aktia ar den huvudsakliga
banken for 15 % av respondenterna, medan Sparbankens andel ar 12 %. Mer an 80 % av
respondenterna ar alltsa kunder i nadgon av dessa fyra banker. 4 % av respondenterna, d.v.s.
tio personer, valde alternativet ”annan bank”. Sex av dessa tio personer uppgav att de ar
kunder i Andelsbanken. Det korrekta namnet pd Andelsbanken ar dock OP-Pohjola, vilket
dessa personer inte tycks kanna till. De andra bankerna som de som valde alternativet
”annan bank” ndmnde, var POP-banken och S-banken.
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Hur lange har du varit kund?

m<lar
m1-5ar
M6-104r
H11>ar

Figur 5. Hur lange respondenterna varit kunder i sin huvudsakliga bank.

En klar majoritet, d.v.s. 62 %, av kunderna har varit kunder i sin huvudsakliga bank i elva
ar eller langre. Andelen respondenter som varit kunder i 6-10 ar respektive 1-5 ar ar
betydligt mindre. 20 % har varit kunder i 6-10 ar, medan 15 % har varit kunder i 1-5 ar.

Bara 2 % har varit kunder i mindre an ett ar.

Vad fick dig att valja din huvudsakliga
bank?

W Fordldrarna

B Vanner

m Reklam

B Prisnivan

W Brist pa alternativ
M Bra kundservice

B Nagot annat

Figur 6. Orsakerna till att kunderna valt sin huvudsakliga bank.

| denna fraga kunde respondenterna valja ett eller flera alternativ. Foraldrarna var det
overlagset vanligaste svaret med en andel pa 64 %. Bra kundservice kom pa andra plats
med 15 %. Av de respondenter som svarade ”nagot annat” pa denna fraga var det flera som

namnde néarheten till banken.



24

Hur n6jd ar du med din huvudsakliga bank?

nl
n2
"3
md
us

Figur 7. Hur n6jda respondenterna ar med sin huvudsakliga bank.

| denna fraga anvande jag mig av en skala fran 1 (mycket missndjd) till 5 (mycket nojd).
En mycket stor majoritet av respondenterna ar néjda med sin huvudsakliga bank. Hela 88
% uppgav att de ar ndjda eller mycket néjda med sin huvudsakliga bank. 11 % av
respondenterna gav sin huvudsakliga bank vitsordet 3. Endast en respondent &r missnojd

med sin huvudsakliga bank, medan ingen &r mycket missndjd.

Skulle du kunna tanka dig att byta bank?

mla
M Nej

Figur 8. Skulle respondenterna kunna ténka sig att byta bank?

37 % av respondenterna uppgav att de skulle kunna ténka sig att byta bank. 63 % svarade
nej pa denna fraga. Jag ville ocksa veta vad som skulle fa respondenterna att Gvervaga att

byta bank. Det kom manga olika svar. Manga respondenter uppgav att de skulle dvervaga
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att byta bank om en annan bank erbjod dem béttre lanevillkor for bostads- och andra lan.
Det var det vanligaste svaret. Andra vanliga svar var t.ex. battre kundservice och lagre

serviceavgifter.

Vilken sorts marknadsféring vacker mest
esse?

M Tidningsreklam

B Direktmarknadsforing

B Marknadsféring i sociala
medier

W TV-reklam

B Ingen marknadsforing vicker
intresse hos mig

M Annan marknadsforing

Figur 9. Vilken sorts marknadsféring vacker mest intresse hos respondenterna?

Néstan halften av respondenterna, d.v.s. 48 %, uppgav att ingen marknadsféring véacker
intresse hos dem. Det var det dverlagset vanligaste svaret pa denna fraga. Manga av de
respondenter som intresserar sig for marknadsforing tycker att direktmarknadsforing &r
intressant. 20 % av respondenterna uppgav att direktmarknadsforing vacker intresse hos
dem. Tv-reklam vécker intresse hos 15 % av respondenterna. Tidningsreklam,
marknadsforing i sociala medier samt nagon annan marknadsféring véacker intresse hos en

ganska liten del av respondenterna.

Den sista fragan var en oppen fraga dar respondenterna fick saga sin asikt om bankernas
marknadsforing och om den kunde forbattras pa nagot sétt. Manga respondenter ansag att
bankerna borde satsa mera pa reklam som riktar sig till unga vuxna. De tyckte att bankerna
borde beratta mera om sadana tjanster, férmaner och erbjudanden som unga méanniskor har
nytta av. Ett par respondenter ansag att bankernas reklam &r trakig och stel. Vissa
respondenter skulle vilja ha mer information om sparande och olika avgifter. Det fanns
ocksa ett par respondenter som skulle vilja se mindre reklam. Har foljer nagra citat ur

svaren pa denna fraga.
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“Jag ar inte medveten om nagra stora skillnader mellan de olika bankerna, sé om nagon av
bankerna har nagon uppenbar fordel framom de andra vore det kanske skal att framhéava

denna i marknadsféringen”.

“Jag tycker att de inte behdver marknadsféras mer &n vad det gors nu. Ett infoblad skulle
kunna delas ut till studeranden dar man skulle fa information om att det ar mojligt att
skaffa ett Visa kort da man har ett visst antal studiepoéng, lite info om studielan och andra

formaner som en studerande/ungdom har”.

“De kunde kanske marknadsfora sina ungdomsprogram lite mera. Lustigt fa vet nagot om
t.ex. Nordeas eller Alandsbankens. Reklamen kunde dessutom vara lite intressantare och

modernare”.

“Marknadsféringen av de flesta banker upplever jag vara valdigt ytligt, nagot opersonligt.
En del banker har ibland haft underhallande och roliga reklamer, daremot har det ingenting
att gora med sjalva bankverksamheten om reklamen r rolig. Har en valdigt ytlig bild av

banker pa basis av marknadsforing”.

5 Analys

Respondenterna hade en vecka pa sig att besvara enkaten. Under denna vecka fick jag 246
svar, vilket jag dr ganska n6jd med. Jag anser att jag har fatt tillrackligt manga svar for att
kunna dra slutsatser av dem. | och med att jag skickade ut enkéten till alla studerande vid
Novia sa fick jag svar fran alla orter som Novia finns pa. Detta innebéar att man med ganska

hdg tillforlitlighet kan generalisera resultatet av undersokningen.

Majoriteten av kunderna ar kunder i endast en bank. Tva femtedelar av kunderna ar dock
kunder ocksa i andra banker. Detta kunde kanske tolkas som missnoje, men faktum ar att
min undersokning ocksa visar att en dverlagsen majoritet av kunderna ar nojda eller
mycket néjda med sin huvudsakliga bank. Detta tyder i sin tur pa att det finns en annan
orsak till att de n6jda respondenterna ocksa ar kunder i andra banker. Jag tror att 1an ar en
vanlig orsak till detta vilket verkar stamma om man ser pa hur respondenterna besvarat
fragan om de skulle kunna ténka sig att byta bank. 37 % svarade ja pa denna fraga. Battre
lanevillkor visade sig vara den vanligaste orsaken till att man skulle 6vervéga att byta
bank.
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Kotler skriver (se s. 10) att ndjda kunder ar beredda att byta leverantér om de far ett battre
erbjudande nagon annanstans. Jag tycker att detta stammer riktigt bra 6verens med
resultaten i min undersékning. Aven om man i évrigt ar néjd med sin nuvarande bank s
kan det handa att man bestammer sig for att ta reda pa vad de andra bankerna kan erbjuda
nar man tanker ansoka om ett storre lan, sdsom ett bostadslan. Om en annan bank ger ett
battre erbjudande sa kan det mycket vél handa att man tar ett lan i den banken i stéllet for i
sin egen bank. Detta beh6ver dock inte betyda att man helt byter bank. Om man annars &r
nojd med sin nuvarande bank sa fortsatter man troligtvis att vara kund dar. Sorqvist sager
(se s. 7) att framgangsrika foretag har lojala kunder. Det kan vara svart att skaffa nya
kunder, vilket betyder att man maste halla kunderna néjda. Néar kunderna ar mycket néjda
uppstar lojalitet. Jag tror att bankerna borde satsa mera pa att forsoka fa kunderna att inte
ga till en annan bank nar de funderar pa bostadslan. Bankerna borde forsoka locka

kunderna med hjalp av fordelaktiga laneerbjudanden. Pa sa sétt skulle man skapa lojalitet.

Foraldrarna var det vanligaste svaret da jag fragade vad som inverkade pa respondenternas
val av bank. Det har &r jag inte sa férvanad dver. Fragan var inte formulerad pa ett sadant
satt att jag kunde fa mera information om pa vilket satt foraldrarna inverkat pa valet av
bank. Jag tror dock att de flesta av dem som svarade att fordldrarna inverkat pa deras val av
bank har varit kunder i sin huvudsakliga bank hela livet. Denna teori stods av svaren pa
fragan om hur lange respondenterna varit kunder i sin huvudsakliga bank. Tre femtedelar
svarade att de varit kunder i elva ar eller &nnu langre. Det finns knappast sa manga
manniskor som senare i livet blir paverkade av sina foraldrar vid valet av bank. Daremot
finns det manga manniskor som nojer sig med den bank som foraldrarna valt. Jag tror att
det ar vanligt att féraldrarna 6ppnar ett konto i sin egen bank at sina barn, som sedan
stannar kvar i den banken. Barnen orkar inte nodvandigtvis ta reda pa om det mojligtvis

finns ndgon béttre bank.

Enligt Parment (se s. 16) ar personlig forsaljning ett bra satt att fa konsumenterna att forsta
varfor en produkt &r bra och kdpa den. Tack vare kommunikationen mellan képaren och
saljaren kan bada parterna bekanta sig med varandra. Detta verkar stamma ganska bra
éverens med resultaten i min undersokning i och med att bra kundservice ocksa visade sig
ha en réatt stor inverkan pa valet av bank. Detta ar inte sa konstigt med tanke pa hur viktigt
det forsta intrycket ar. Om man far battre betjaning i en annan bank sa ar det mycket

mojligt att man bestammer sig for att byta bank.
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Det som jag blev litet forvanad over &r att s& manga respondenter inte alls ar intresserade
av marknadsfdring nar det géller banker. Jag hade inte forvantat mig att sd manga
manniskor skulle vara ointresserade. Narmare halften av respondenterna uppgav att inget
slags marknadsféring vacker intresse hos dem. Den storsta orsaken till detta klarnar dock
dad man ser pa svaren pa den sista fragan dar respondenterna ombads séga sin asikt om
bankernas marknadsforing. En stor del av respondenterna efterlyste ndmligen reklam som
riktar sig till manniskor i just deras aldersgrupp. Jag ar dvertygad om att detta ar
huvudorsaken till att s& manga manniskor inte tycker att reklam vacker intresse hos dem.
Visst finns det ocksa sadana manniskor som ar helt ointresserade av allt vad reklam heter,
men det &r knappast hela sanningen. Bankerna har erbjudanden och tjanster som &r avsedda
for unga vuxna, men det verkar som om de har misslyckats med att beratta om detta i sin
marknadskommunikation. Precis som Martenson séger (se s. 13) sa maste man formedla
sitt budskap pa ett sadant satt att kunderna blir intresserade av det som man forsoker
formedla. Bankerna har uppenbarligen inte lyckats med detta. Enligt mig borde bankerna
satsa mera pa marknadsféring som vécker intresse hos unga manniskor. Parment sager (se
s. 14) att om ett foretag kommunicerar med alla kunder pa samma satt sa kommer
marknadsforingen inte att ha nagon storre effekt pa kunderna, eftersom majoriteten av de
potentiella kunderna kommer att anse att marknadsféringen ar for allmén. Resultatet i min
undersokning gor att jag instammer med detta pastaende. Det behdver dock inte
nodvandigtvis vara sa att bankerna inte alls beaktar unga manniskor i sin marknadsféring.
Jag tror att det ar mycket majligt att bankerna i dagens lage faktiskt satsar pa
marknadsforing riktad till unga manniskor, men det &r ett faktum att en stor del av de unga
vuxna som deltog i min undersokning inte intresserar sig for bankernas marknadsforing.
Det som bankerna forsoker kommunicera verkar inte na den tilltankta malgruppen. Har har

bankerna en hel del att forbattra.

Av resultatet i undersokningen att doma verkar direktmarknadsforing vara nagonting som
vacker intresse hos unga vuxna. Ganska manga av de respondenter som uppgav att
marknadsforing véacker intresse hos dem ansag att direktmarknadsforing ar det som vécker
mest intresse. Som Parment sager (se s. 19) s kan man med hjalp av direktmarknadsforing
fa kontakt med manga kunder. Man kan ocksa anpassa det som man tanker saga beroende
pa vem kunden &r. Ju mer information man har om kunden, desto mer personligt kan
erbjudandet bli. Detta ar antagligen den storsta orsaken till att direktmarknadsforing vacker

intresse hos unga vuxna. Bankerna kan skapa personliga erbjudanden som riktar sig till
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unga vuxna i en viss alder. Nar man exempelvis blir myndig kan bankerna ta kontakt och

beratta mera om sadana tjanster som en person som nyss blivit myndig kan ha nytta av.

Undersokningen visade ocksa att tidningsreklam och marknadsféring i sociala medier
vacker intresse hos ganska fa manniskor. De sociala medierna ar &nnu ganska nya, vilket
sakert gor att manga manniskor fortfarande foredrar “gamla” marknadsforingskanaler. Det
kan dock hénda att reklam i sociala medier borjar vacka mer intresse hos ménniskor i
framtiden. Vad betraffar det laga intresset for tidningsreklam sa ar det mycket mojligt att
det beror pa annonsbelamringen som Parment namner (se s. 16). | dagstidningar brukar det
finnas en massa reklamer for alla méjliga saker, vilket gor att det ar allt annat an latt att fa

ut sitt budskap. Manga manniskor struntar i all reklam som finns i tidningarna.

Sammanfattningsvis kan man alltsa konstatera att manga unga vuxna inte alls &r
intresserade av bankernas marknadsforing, vilket tycks bero pa att de upplever att
reklamen inte riktar sig till dem. Jag tycker att bankerna borde satsa mera pa att
marknadsfora sig pa ett sadant satt som vacker intresse hos unga vuxna. |
marknadsforingen borde bankerna betona sadana saker som unga vuxna faktiskt har nytta
av. Direktmarknadsforing &r ndgonting som bankerna enligt mig borde anvanda sig av i
ganska stor utstrackning. Bankerna kunde t.ex. skicka brev till personer som nyss blivit
myndiga, dar de skulle beréatta om sina tjanster for unga vuxna. De kunde ocksa skicka

brev med information om studielan till unga vuxna som &r pa vag att pabdrja sina studier.

6 Sammanfattning

Syftet med detta examensarbete var att ta reda pa vad som inverkar pa unga vuxnas val av
bank. Jag ville ocksa veta vilken sorts marknadsforing som vécker intresse hos unga
vuxna. Jag genomforde undersékningen som en enkat pa internet med hjalp av Google
Docs. Lanken till undersékningen skickades ut till alla studerande vid Novia. 246
manniskor besvarade enkaten, vilket betyder att svarsprocenten &r 6,15 %. Jag fick sapass

manga svar att resultatet kan generaliseras.

| mitt examensarbete hade jag tva forskningsfragor som jag stravade efter att fa svar pa.
Den forsta fragan 16d: Vilka faktorer paverkar unga vuxnas val av bank? Det visade sig att

foraldrarna var den Gverlagset storsta faktorn som inverkade pa unga vuxnas val av bank.



30

Bra kundservice hade ocksa relativt stor betydelse. Reklamens inverkan var sa gott som

obefintlig.

Den andra fragan 16d: Vilket ar det basta sattet att marknadsfora banker at unga
manniskor? Har visade det sig att ingen marknadsféring véacker intresse hos nastan halften
av de unga vuxna som deltog i undersékningen. Direktmarknadsféring visade sig véacka
intresse hos ratt manga unga vuxna. Detta ar nagonting som bankerna borde satsa mera pa.

Min undersdkning visade att manga unga vuxna anser att bankernas marknadsforing inte
riktar sig till personer i deras alder. Bankerna borde alltsa satsa mera pa unga vuxna i sin
marknadsforing och berétta mera om sadana tjanster som unga vuxna i olika skeden av

livet kan ha nytta av.

| det stora hela ar jag n6jd med min undersokning. Jag anser att fragorna var stallda pa ett
sadant satt att de inte kunde misstolkas. | frdgan om respondenternas huvudsakliga bank
kunde jag dock ha fortydligat att OP-Pohjola ar samma sak som Andelsbanken. Bortsett

fran detta sa har jag inget att anmarka pa.
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Bilaga 1

Enkat
1. Kon Man Kvinna
2. Alder 18-20 21-23 24-26 27 >
3. Ar du kund i flera banker? Ja Nej
4. Vilken &r din huvudsakliga bank? Nordea OP-Pohjola  Aktia Tapiola
Sampo Bank Handelsbanken Alandsbanken
Sparbanken  Annan, vilken?
5. Hur lange har du varit kund i din huvudsakliga bank? <1 ar 1-5ar
6-10 ar 11 > &r
6. Vad fick dig att vélja din huvudsakliga bank? Foraldrarna  Vanner Reklam
Du kan vélja ett eller flera alternativ.
Prisnivan Brist pa alternativ

Bra kundservice

Nagot annat, vad?

7. Hur nojd ar du med din huvudsakliga bank? 1 2 3 4 5

1=Mycket missnojd 5=Mycket ngjd



8. Skulle du kunna ténka dig att byta bank? Ja Nej

Om ja, vad skulle fa dig att Overvaga det?

9. Vilken sorts marknadsforing vécker mest intresse hos dig nér det galler marknadsforing
av banker?

Tidningsreklam Direktmarknadsforing

Marknadsforing i sociala medier TV-reklam

Annat, vad?

Ingen marknadsforing vécker intresse hos mig

10. Vad anser du om bankernas marknadsforing, tycker du att det finns ndgonting som de
kunde forbéttra eller beratta mera om?

Tack!
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