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Abstrakt

Det har examensarbetet handlar om kundrelationer och kundlénsamhet i bankbranschen. Till
skillnad fran manga andra foretag har banker en valdigt stark koppling till samhallet och kunderna.
Ur ett Ionsamhetsperspektiv bor bankerna fokusera pa livslanga relationer och med tanke pa att
produktutbudet dr det samma inom hela branschen blir arbetet med kundrelationerna betydligt
viktigare for att behalla och vinna kunder. | examensarbetets teori tas upp bland annat hur man
kommunicerar med kunder, hur lojalitet och [6nsamhet skapas samt hur man boér arbeta for att
behalla sina kunder.

Syftet med arbetet var att skapa en djupare forstaelse for vilka kunder som skapar Ionsamhet for
banken. Malet var att fa en uppfattning om hur man skapar kundrelationer och hur en lojalitet
byggs upp men ocksa att se sambandet mellan en lojal och I6nsam kund for att forsta hur man hittar
och behaller den I6nsamma kunden fér banken.

Examensarbetet ar uppbyggt med en teoridel och en empirisk del. | den empiriska delen av arbetet
anvandes en kvalitativ forskningsmetod och intervjuer gjordes med tre olika banker. Resultatet av
examensarbetet forklarar hur bankerna bor arbeta for att skapa I6nsamhet bland sina kunder men
framst hur de bor arbeta for att halla kvar de Idnsamma kunderna i banken.
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Tiivistelma

Tama opinndytetyo kasittelee asiakassuhteita ja asiakaskannattavuutta pankkialalla. Toisin kuin
monilla muilla yrityksilld, pankeilla on erittdin vahva yhteys yhteiskuntaan ja asiakkaisiin.
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Abstract

This thesis is about customer relationships and customer profitability in the banking sector. Unlike
many other businesses, the banking sector has a very strong connection to society and its
customers. From a profit perspective banks must focus on lifelong relationships and considering
that the product range is the same across the whole banking sector, they must work hard on
customer relationships in order to keep and gain customers. In this thesis theory chapter, it will
be brought up how to communicate with customers, how loyalty and profitability are made, and
how to work to keep existing customers.

The purpose of this thesis was to create a deeper understanding of which customers that are
profitable for the bank. The goal was to get an understanding of how to create customer
relationships and how loyalty is built up, but also to understand the connection between a loyal
and profitable customer in order to understand how to find and keep the profitable customers in
the bank.

This thesis is constructed with a theory part and an empirical part. In the empirical part of the
thesis a qualitative research method was used, and three interviews were done with three
different banks. The result of this thesis explains how banks should work in order to create
profitability with their customers but mostly how they should work in order to keep the profitable
customers as their own.
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1 Inledning

Antalet banker i Finland ar manga och konkurrensen bland bankerna ar hard. | och med att
bankbranschen ar sa pass stor och storsta delen av den finska befolkningen redan har
tjanster i en bank sa borde deras storsta fokus ligga pa att vdarna om de kundrelationer de
har istéllet for att fokusera pa att skapa sa manga nya kunder som majligt. For bankerna ar
det bade billigare och enklare att varna om de befintliga kunderna i jamforelse med att
skapa nya kundrelationer. Genom att fokusera pa sina befintliga kunder blir bankernas

arbete att skapa en lojal kund och hitta vilka kunder som skapar I6nsamhet fér banken.

Digitaliseringen som skett i var varld har dven paverkat bankernas satt att bygga upp
relationerna till sina kunder. Stérsta delen av kundernas drenden idag skots digitalt, jamfort

med tidigare da man bokade en tid till en kontaktperson pa ett kontor.

| det hdar examensarbetet har jag valt att skriva om kundrelationer fran bankens perspektiv.
Jag kommer dels att fokusera pa den befintliga relationen mellan banken och kunden for
att analysera hur banken kan skapa en lojalitet till sina kunder, hitta de Il6nsamma kunderna
och hur de sen kan arbeta for att halla kvar sina [d6nsamma kunder, men jag kommer dven
att ta reda pa hur bankerna arbetar for att skapa nya kundrelationer. Jag arbetar sjalv med
bankbytesfullmakter for kunder som redan valt att byta bank vilket skapat mitt intresse for
att veta varfor en kund vialjer att byta bank samt hur bankerna skulle kunna arbeta for att

undvika detta.

1.1 Bankbranschen

Till skillnad fran ett vanligt féretag, har bankerna en betydligt starkare koppling till
samhallet. Om en bank skulle ga i konkurs innebar det forutom att dgarna forlorar sin del
av investeringarna aven att bankens kunder drabbas. Darfor ar det valdigt viktigt for
bankerna att bygga upp ett fortroende och en lojalitet hos sina kunder. Ett starkt
banksystem hor ofta ihop med valuppbyggda kundrelationer vilket dven kan ses som en
nyckel till Ibnsamhet. | det har kapitlet kommer jag att beratta mera om vad en bank ar och

vilken deras roll i samhallet ar (Elliot, Stockenstrand, & Soderstrom, 2019).



Bankverksamheten grundades i Italien redan pa 1100-talet. Verksamheten boérjade med
huvudsyftet att vaxla valutor for att underldtta handeln. Verksamheten fortsatte att
utvecklas och snart erbjod daven bankerna majlighet till att géra insattningar och lyfta lan

(Elliot et al, 2019).

Bankernas roll i samhallet ar att vara en finansiell mellanhand. Banker lanar ut pengar at
de som inte har tillrackligt men behover dem nu och férvarar pengar at dem som har
tillrackligt men inte behoéver dem for tillfallet. Bankerna ar alltsa valdigt beroende av sina
kunder och relationen till dem. Eftersom de flesta banker erbjuder liknande tjanster och
produkter blir konkurrensen mellan bankerna valdigt hard och det blir viktigt for bankerna

att fokusera pa relationen till de kunder som de har for att skapa en lojal relation.

Digitaliseringen som hela tiden utvecklar var varld paverkar dven bankbranschen som
manga andra branscher. Det finns manga olika hot kopplade till den tekniska utvecklingen
som hotar bankernas framtid men eftersom det har arbetet fokuserar pa kundrelationer

kommer jag att halla mig till det.

Tidigare sag kunder valdigt hogt varde i att ha en ansvarsperson i banken som blev deras
trygga person att kunna kontakta och diskutera sina tjanster med. | och med
digitaliseringen blir det allt farre kunder som kommer in till kontoret och har ett face to
face kundmote. Trots detta pdpekar Thordén (2017, ss. 28-31) vikten av att halla
kundmoten 6ga mot 6ga for att skapa ett personligt méte. Hon ar av den asikten att analoga
kundmoten ar det som far kunden att vialja dig eller inte vélja dig. For unga blir dock
varderingen av smidighet och enkelhet allt viktigare och alla kdnner ndédvandigtvis inte

intresse eller behov av analoga méten.

Samtidigt som mojligheten att skota sina drenden blivit enklare genom digitaliseringen har
daven mojligheten att byta bank blivit betydligt enklare och smidigare. Det har betyder i sin
tur att det blir allt viktigare for bankerna att faktiskt arbeta valdigt hart med sina system
och relationer for att lyckas halla kvar sina kunder. | och med den utveckling som skett med

internet har dven kunderna tagit 6ver mera av kontrollen fran féretagen vilket i sin tur



3
betyder att behovet av kundnédrhet bara okar for att foretagen ska ha mojlighet att ta

tillbaka kontrollen (Blomqvist, Dahl, Haeger, & Storbacka, 1999).

1.2 Syfte

Syftet med det har examensarbetet var att skapa en djupare forstaelse for vilka kunder som
skapar I6nsamhet for banken. Malet var att fa en uppfattning for hur man skapar
kundrelationer och hur en lojalitet byggs upp men ocksa se sambandet mellan en lojal och

[onsam kund for att forstd hur man hittar och behaller den I6nsamma kunden for banken.

1.3 Problemformulering

Examensarbetet gjordes for att skapa en forstaelse for lonsamma kundrelationer i en bank.
Eftersom jag har valde att fokusera pa dmnet fran bankernas perspektiv sa stéllde jag

foljande forskningsfragor.

o Vilka kunder skapar I6nsamhet hos bankerna?

e Hur kan bankerna arbeta fér att behdlla Ibnsamma kunder?

Malet med det har arbetet var att fa svar pa dessa fragor genom bade teori och

undersokningar.

1.4 Disposition

Arbetet dr indelat i en inledande del, metoddel, teoridel, empirisk del och en diskuterande
avslutning. | inledningen tas upp bakgrund och val av damne samt syfte och
problemformulering for arbetet. | indelningen beskriver jag aven bankbranschen och
redogor for hur den fungerar i och med att det &ar en valdigt unik bransch. Efter inledningen

beskriver jag i ett metodkapitel vilken forskningsmetod jag valt att anvdanda mig av och
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varfor. | detta kapitel presenteras dven genomforande av datainsamlingen och

undersokningens validitet och reliabilitet.

| teoridelen tar jag upp tva huvudamnen, kundrelationer och I6nsamhet. | kapitel 3 gar jag
djupare in pa amnet kundrelationer och hur foretag kan arbeta for att skapa langsiktiga
kundrelationer. Jag tar bland annat upp aktiva och passiva kunder som ar en grund till att
forsta hur kommunikation med kunder ska hanteras. Jag tar upp lojala kunder och teori om
hur vanor och lojalitet hdanger ihop, olika typer av lojalitet, vad lojaliteten ar vard men ocksa
hur en misslyckad lojalitet bor hanteras. Till sist under kundrelationer tar jag daven kort upp

om hur foretag kan arbeta med CRM-system.

Kapitel 4 handlar om I6nsamhet med fokus pa lonsamma kundrelationer. Kapitlet
behandlar hur kundnéjdhet och lonsamhet hanger ihop i bankbranschen men ocksa
matning av kundlénsamhet. Malet med teoridelen var att bygga en grund fér den empiriska

delen. Teorin i arbetet har baserat sig pa olika litteraturkallor samt elektroniska rapporter.

Den empiriska delen bygger pa en kvalitativ forskning, dar intervjuer med banker gors for
att fa en djupare forstaelse fran bankernas perspektiv hur de arbetar med kundrelationer,
lojala kunder och lonsamhet. | den har delen redogor jag daven for intervjuerna och
analyserar materialet fran dem. Sist i arbetet finns en och diskuterande slutsats och

sammanfattning kopplad till arbetets resultat samt forslag till vidare forskning.



2 Metod

| det har kapitlet kommer jag att redogéra for den undersékningsmetod som anvands i
arbetets empiriska del. Jag kommer ga mera in pa varfor jag valt den metod jag valt och hur
genomfoérandet av min datainsamling gatt till. Jag kommer &dven att ta upp

undersokningens validitet och reliabilitet.

2.1 Kvalitativ forskning - intervju

Den kvalitativa forskningen ar en forskningsstrategi dar fokus ligger mera pa ord an siffror.
Den kvalitativa forskningen ar enligt Bryman & Bell (2017, ss. 372-373) i jamforelse med

den kvantitativa valdigt tolkande och beskriver mera hur, vad och varfor.

Intervjuer ar enligt Bryman & Bell (2017, ss. 451-470) den vanligaste forskningsmetoden
inom kvalitativ forskning. Intervjuer kan delas in i tre olika kategorier: ostrukturerad,
semistrukturerad och strukturerad. Den strukturerade intervjun raknas ofta som en
kvantitativ undersdkningsmetod medan den ostrukturerad och semistrukturerad anses
vara kvalitativa undersékningsmetoder. Bryman & Bell (2017, ss. 451-470) lyfter fram att i
kvalitativa intervjuer ar fokus mot den intervjuades standpunkter och tillvdgagangssattet
ar betydligt mindre strukturerat. | kvalitativa intervjuer vill man fa detaljerade och fylliga
svar och intervjun far garna roéra sig i olika riktningar beroende pa vad den intervjuade
svarar och anser vara viktigt och relevant. | en ostrukturerad intervju kan hela intervjun
basera sig pa en fraga eller ett tema medan den semistrukturerade intervjun baserar sig pa
flera teman och eventuella foljdfragor men den intervjuade far anda fritt styra svaren och

diskussionen.

2.2 Val av forskningsmetod

Jag valde att genomféra en kvalitativ undersékning dar jag anvande mig av
semistrukturerad intervju som metod. Jag genomforde intervjuerna med banker dar malet

var att ta reda pa hur de arbetar med kundrelationer, lojalitet och I6nsamhet. Jag
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undersokte hur de skapar nya kundrelationer, men dven hur de arbetar for att kunderna

ska stanna kvar och for att skapa lojalitet och I6nsamhet.

Malet med min undersokning var att komma fram till strategier och arbetsmetoder som
bankerna anvander sig av for att arbeta med kundrelationer. Att mata siffror och statistik
skulle inte ha gett ett givande och fullstandigt resultat till mina forskningsfragor eftersom
den typen av data jag ville at inte ar kvantifierbar. Enligt Bryman & Bell (2017, ss. 372-378)
lampar sig en kvalitativ forskning for forskning som fokuserar pa ord och
tolkningsinriktande data som inte kan matas i siffror, vilket ar precis det som min forskning
innefattar. Den kvalitativa forskningen ger en djupare och fullstandigare uppfattning och

resultat for de forskningsfragor som jag har valt.

Inom liknande &mnen har tidigare gjorts flertal kvantitativa forskningar och
enkatundersdkning. Med en enkatundersdkning skulle jag inte kunna fa samma djup i mitt
resultat. Det skulle daven vara svart att fa fram nagot nytt resultat eftersom flera har gjort

enkdtundersdkningar i amnet tidigare.

2.3 Genomfdrande av datainsamling

Jag kontaktade sex banker per mejl varav jag fick svar fran tre. Vi kom 6verens om tid och
datum som passade och bankerna fick mojligheten att valja om intervjuerna skulle ske pa
plats eller distans. En av intervjuerna genomfoérdes pa distans via Teams eftersom
respondenten befann sig pa annan ort. De andra tva intervjuerna genomfordes pa plats vid

respondenternas kontor.

Intervjuerna planerades genom en semistrukturerad metod dar jag byggde upp olika teman
som utgangspunkter med forberedda foljdfragor. Fragorna och @mnena i intervjun var
uppbyggda pa teorin i arbetet och malet var att med hjalp av dessa komma fram till ett
resultat som skulle ge svar pa forskningsfragorna. Intervjuerna skapade diskussioner med
moijlighet till foljdfragor och ledde till utforliga svar. Intervjuerna spelades in med

godkdnnande av respondenterna.



2.4 Validitet och reliabilitet

Validiteten och reliabiliteten ar viktiga for att ge en uppfattning om undersékningens
kvalitét. Reliabiliteten visar hur palitligt resultatet ar och hur sannolikt det ar att resultatet
blir det samma om undersékningen skulle goras igen. Validiteten visar mera pa hur
undersokningen och resultatet hanger ihop samt om ratt sak har undersokts (Bryman &

Bell, 2017, ss. 378-383).

| och med att bankbranschen fungerar pa ett sa unikt satt med liknande produktutbud hos
alla banker, sa arbetar nastan alla pa liknande satt for att skapa lojala kunder och hitta
bankens Id6nsamma kunder. Jag anser darfor att resultatet i undersdkningen hade blivit det
samma om den hade gjorts igen pa nya respondenter dven om kvalitativ undersékning ofta

leder till ett mera unikt resultat. Jag anser darav att arbetet ar reliabelt.

Syftet med examensarbetet var att fa svar pa hur bankerna arbetar for att hitta Ionsamma
kunder och for att behalla dem. Undersdkningen gav svar som enkelt gar att koppla ihop
med teoridelen i arbetet och besvarar forskningsfragorna. Déarav slutsatsen att

undersokningen gjorts pa ett relevant satt och undersékningen ar valid.



3 Kundrelationer

Foretagens effektivitet paverkas enligt Blomqvist et al (1999) av bade dess interna och
externa relationer. Med hjalp av att skapa en forstaelse for kundrelationer kan vi skapa
lojala kunder och undvika att kunderna ska valja en konkurrent. | manga fall, atminstone
for banker sa kretsar nastan hela deras verksamhet kring kunderna. | och med att sa mycket
av verksamheten kretsar kring kunderna borde foretagen fokusera mycket pa deras
relationer och hur de varnar om dem. Enligt Roos (2017, ss. 15-17) ar tiden mellan
kundmaotena en viktig tid man borde fokusera mera pa for att halla kvar sina kunder. Ofta
kanske man tanker att kunder som byter till en konkurrent dar missndjda, men sa ar inte
alltid fallet. Till stor del beror nog kundavhopp eller byte av féretag pa en missnéjdhet hos

kunden men det kan dven finnas en hel del andra orsaker bakom.

Tiden mellan kundmotena ar en tid da konkurrenterna kan vara i kontakt med kunden for
att ge ett battre erbjudande. Da kunden redan bytt foéretag ar det redan for sent. Darfor ar
kommunikationen mellan kund och féretag valdigt viktig och Roos (2017, ss. 15-17)
papekar vikten av att fanga tiden mellan kundmotena. | de fall dar kunden redan hunnit
byta foretag ar det dven viktigt for foretaget att ta nytta av den information kunderna har.
Genom att samla in information fran de kunder som valt att byta foretag far foretaget
tillgang till viktig information angaende kundernas beslut och hela processen kring det. Pa
det har sattet kan foretaget enligt Roos (2017, ss. 15-17) i férebyggande syfte undvika att
de befintliga kunderna ska fatta liknande beslut. Mera om misslyckade kundrelationer

kommer jag att ta upp i avsnitt 3.2.5.

3.1 Aktiva och passiva kunder

Bland det absolut viktigaste i en lyckad kundrelation ar en lyckad kommunikation.
Kommunikationen mellan kund och féretag kravs for att man ska uppna ett lyckat
samarbete och kunden ska kunna vara néjd. For en lyckad kommunikation behdvs enligt
Thordén (2017, s. 40) bland annat formaga att lyssna och observera, tala och fraga samt

analysera och utvardera.
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For att fa en forstaelse for hur kommunikation med kunder ska ga till behover foretaget
forst kunna se skillnad pa aktiva och passiva kunder. Genom att foretaget kan se skillnad
pa dessa kunder kommer de aven forsta vilken typ av kommunikation kunderna tar at sig.
Den aktiva kunden ar mottaglig for information pa ett helt annat satt an den passiva
kunden. Risken om foretaget inte ser den har skillnaden ar att hela hanteringen av
kundrelationer blir allt mer invecklad, samtidigt som processen kommer att krava mera tid.
Att som foretag idag ha forstaelse for kundernas beteenden kan ses som ett redskap och

aven hjalpa foretagen till battre resultat och lojalitet (Roos, 2017, ss. 15-20).

Enligt Roos (2017, ss. 45-47) ar den aktiva kunden oftast en kund som vet vad den ar ute
efter samtidigt som de har ett intresse av information om sina produkter eller tjanster och
garna laser pa om dem. En aktiv kund ar medveten om vilka egenskaper och vilken kvalité
hen vill ha men ocksa vad som anses vara ett rimligt pris for det. Aktiva kunder ar oftast
valdigt insatta i sin kundrelation och agerar utefter nar de kdnner ett behov. Som (Roos,
2017, ss. 45-47) namner sa ar en aktiv kund betydligt mindre bendgen att byta foretag da
en konkurrent ringer eftersom de ar insatta i vad deras tjanst ar vard prismassigt och gor
sina kop da de faktiskt upplever ett behov. Chansen att en aktiv kund skulle byta foretag da
en konkurrent ringer och erbjuder sina tjanster ar dven mindre i och med att kunden har
gjort sitt val med omtanke och kan argumentera for sitt val. Aktiva kunder kan vara 6ppna
for reklam men endast reklam som passar in for deras behov och situation. Méjligheten att
en aktiv kund skulle byta foretag finns nog anda och isafall papekar Roos (2017, ss. 45-47)
att de pa samma satt oftast har valdigt tydliga argument och orsaker till deras val att byta

foretag.

En passiv kund daremot ar en kund som inte bryr sig i att stalla fragor eller samla
information om sina kdp. Kunden vantar istdllet pa att bli kontaktad fran foretaget eller
konkurrenter. P4 samma satt som en passiv kund inte séker information om sitt nuvarande
foretag sa soker de inte heller information om konkurrenter och kan pa sa satt anses vara
lojala. Roos (2017, ss. 48-49) papekar att vi anda inte far glomma att passiva kunder
konstaterats hoppa mellan foretag mer frekvent pa grund av sin ovisshet om produkter
eller tjanster. Att en passiv kund inte ar lika insatt eller intresserad i sina tjanster resulterar
ofta i att de inte kan argumentera for sin produkt eller tjanst da en konkurrent ringer och

erbjuder ett annat alternativ. For kunden ar det da enklast att gd med pa erbjudandet och
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byta till konkurrentens alternativ. Det ar det har som ofta resulterar i att passiva kunder
ofta byter foretag. De passiva kunderna lar sig dock utifran att testa olika produkter,

tjdnster och foretag samt lar sig av att misslyckas (Roos, 2017, ss. 48-49).

Podangen med att lokalisera de aktiva och passiva kunderna i sitt foretag ar inte att skapa
en riktad kommunikation till grupperna var for sig. Vinningen i detta ar att forsta de aktiva
och passiva kunderna sa att foretaget kan skapa en kommunikation som tilltalar bada
grupperna samtidigt. Alla kunder ar olika och kommer att agera olika, lasa information och
kommunikation olika men alla kunder ar fortfarande lika viktiga. Genom att skapa en
kommunikation som lampar sig for bada grupperna kommer de passiva kunderna hitta

delar som tilltalar dem och de aktiva likasa (Roos, 2017, ss. 51-54).

3.2 Lojala kunder

Att en kund byter till en konkurrent beror inte alltid pa att en kund ar missndjd med sitt
nuvarande féretag. Aven néjda kunder byter. Darfor ar det viktigt att skapa en forstaelse
for hur man skapar en lojal kund. Det forsta steget i att hitta den lojala kunden &r att fa
forstaelse for skillnaden pa aktiva och passiva kunder. Det har beror pa att den aktiva och
passiva kunden fungerar pa olika satt och foretaget behover ha en forstaelse for hur
kunden fungerar fére de kan skapa en lojalitet hos dem. Enligt Ekstrom, Ottosson, &
Parment (2017, ss. 110-113) ar lojalitet bland kundrelationer nagot manga féretag vill
uppna eftersom det ofta liknas med att foretaget har ett starkt varumarke, stabila intakter
och dven en god l6nsamhet. | och med det har har det blivit allt viktigare for féretag att
mata sin kundlojalitet men framférallt 6ka den. Enligt Strom & Vendel (2021) ar det viktigt
for foretag dar lojaliteten ar kopplad till produkter eller personal att halla sina produkter
konkurrenskraftiga och halla kvar personalen. De lyfter dven fram att foretagen i dessa fall
dven borde fokusera pa att hitta nagot utdver detta som skapar lojalitet hos kunderna
exempelvis lojalitetsprogram. Strom & Vendel (2021) papekar att ju mer orsaker kunderna

har att vara lojal till foretaget desto starkare blir lojaliteten och kundrelationen.

Holmstrom och Wikberg (2010) ger en bra liknelse av vad lojalitet innebar i sin bok om

[onsamma kundrelationer. De beskriver den riktiga lojaliteten som “det osynliga kortet”.
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De flesta av oss har nog medlemskort och ar stamkunder pa manga féretag och kedjor, men
problemet for foretaget har ar att manga medlemskap inte innebar att kunderna ar lojala
till enbart det foretaget. Kunder skapar medlemskap dven hos konkurrenter for att fa
rabatterade pris och specialerbjudande de ganger de behdver eller vill ha nagot fran just
det foretaget. Den riktiga lojaliteten kommer istéllet fram da vi funderar 6ver de osynliga

banden och ser 6ver kunders traditioner och vanor var de egentligen visar lojaliteten.

3.2.1 Vanor och lojalitet

Kunders kdpbeteenden paverkas valdigt mycket av vanor. En vana ar en handling som
upprepas automatiskt och ar ofta grunden till konsumenters beteenden. En vana skapas
genom att en konsument ar néjd med sitt kop och vid nasta tillfalle valjer samma produkt
eller tjanst utan att jamfora med konkurrenters alternativ. Beslut som gors pa grund av
vanor ar oftast valdigt omedvetna och om man skulle fraga kunden varfér de fattat de
beslut de gjort kan de sadllan beskriva varfér. Vanor underldttar valdigt mycket i
beslutsprocessen i och med att man skippar processen att jamféra och O6vervaga andra
alternativ. For konsumenten ar det dven mindre riskfyllt att vdlja samma produkt som

tidigare eftersom de vet vad de far (Ekstrom, et al 2017, ss. 110-113).

Ekstrom et al (2017, ss. 110-113) beskriver vanor som nagot som visar sig i tydliga monster
och rutiner. Om ett beslut baserar sig pa en automatisk handling innebar det att det ar en
vana medan om konsumenten aktivt tar ett beslut beror det oftast pa varderingar och
konsumentens attityd. De beskriver dven att vanor har visats ha storre paverkan pa kop
som inte kraver lika mycket engagemang. Ur bankbranschens perspektiv kunde ett
lagengagemangs kop vara att en kund vill ppna ett konto, da spelar det inte sa stor roll
vilken bank de gar till for de fungerar pa samma satt hos de flesta banker. Om kunden
daremot ska ta ett lan vill de kanske jamféra mera vilka lanevillkor och rantor de kan fa pa

olika banker for att fa det basta erbjudandet.

Ett exempel pa hur vanor kan paverka en person i bankbranschen kunde vara att foraldrar
Oppnar banktjanster for sina barn. De valjer samma bank som de har till sig sjdlva eftersom
de vet hur banken och dess tjanster fungerar, de ser en trygghet i det och de tjansterna de

Oppnar fungerar troligtvis likadant i de flesta banker. Barnen fortsatter att vara kund i sin
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bank under hela sin uppvaxt i och med att resten av familjen har sina tjanster dar, det ar
bekant och allt fungerar som de ska men framst for att tjansterna de har paverkas inte sa
mycket av vilken bank de har. Da personen blir vuxen och ska ansdka om lan valjer de
kanske att Overvaga alternativ och vill jamféra vad de kan fa fran en annan bank. Om
vanorna ar valdigt starka sa kan dven detta vara en situation som inte paverkar kunden
utan kunden valjer att fortsatta sin relation utan att ens 6évervaga andra alternativ. Oftast
forsvinner kundernas kdpengagemang med tiden enligt Ekstrom et al (2017, ss. 110-113).
Da en kund tar ett |an ar hen valdigt aktiv och gor mycket undersékning om var den far bast
villkor och réantor men efter att lanet varit i kraft flera ar och kunden kunde fa battre villkor
i en annan bank sa saknas engagemang for att borja flytta 6ver sina tjanster till en ny bank

och kunden valjer att fortsattningsvis ha kvar sina tjanster i banken.

Vanor kan pa manga satt forenkla konsumenternas liv och beslutsfattande men de kan
dven paverkas pa ett negativt satt. Enligt Ekstrom et al (2017, ss. 110-113) kan
konsumenterna uppleva det problematiskt om vanorna inte féljer med den utveckling som
sker i samhallet. Till exempel véljer manga banker att digitalisera det mesta och ett konkret
exempel pa detta kunde vara nyckeltalskort. Kunden vill ha sitt fysiska nyckeltalskort som
hen alltid haft och som kédnns tryggt men i och med den utvecklig som sker sa véljer allt fler
banker att skippa de fysiska papperna och dverga till mobilapplikationer och digitaliserade

versioner. Kunden tvingas da bryta sina vanor vilket den kan uppleva problematiskt.

3.2.2 Behov

Som kund koper vi produkter med forhoppningar om att uppfylla vara behov. Bergman,
Backstrom , Garvare, & Klefsjo (2022, ss. 112-113) forklarar i sin bok om hur vi som kunder
ofta har omedvetna behov som vi inte tanker pa sa lange du uppfylls men om de ddaremot
inte skulle uppfyllas sa leder de till en irritation och missndjdhet. Exempel pa sddana har
situationer som Bergman et al (2022, ss. 112-113) lyfter fram ar att taget blir instéallt eller
att ett dokument inte gar att ldsa for att texten &r for liten. | sddana har situationer ar det
vanligt att irritationen och missnéjdheten férutom kadnslan kring sjalva produkten dven
paverkar kundens upplevelse av hela foretaget eller market. P4 samma satt kan det har
fungera at det positiva hallet, vi forvantar inte oss att ett behov ska uppfyllas men blir

overraskade med till exempel extra bra service.



13

Man kan oftast dela in kundernas behov i tre olika kategorier. Grundlaggande behov,
forvantade behov och omedvetna behov. Bergman et al (2022, ss. 112-113) beskriver de
grundlaggande behoven som nagot kunden forvantar sig och upplever sa sjalvklart att de
nddvandigtvis inte namner de ifall man hade fragat. Enligt Bergman et al (2022, ss. 112-
113) kan man anda inte ndja kunderna med endast de grundldaggande behoven. De
forvantade behoven dr behov som kunden anser viktiga och skulle némna om det fragades
efter. Det ar dven har foretagen kan skilja sig fran konkurrenterna och erbjuda ett battre
alternativ eller service. Slutligen beskriver Bergman et al (2022, ss. 112-113) de omedvetna
behoven som behov som kunden inte ar medveten om och darav inte skulle ndmna om det
fragades men genom att uppfylla dessa behov kan man skapa ett mervarde hos kunden

och dven vinna kunder fran konkurrenter, skapa lojalitet och fa ett gott rykte.

Kundtillfredsstéllelse

f

—  Nivéa av behovsuppfyllnad

Figur 1. Kano-modellen (Kano Model: ASQ, 2024)

En modell som handlar mycket om dessa olika behov ar Kano-modellen. Kano-modellen
presenterades av professorn Noriaki Kano och hans kollegor pa 1980 talet och beskriver
kundens behov och tillfredstdllelse. Kano modellen visar sambandet mellan kundens
tillfredsstallelse och uppfyllandet av kundens behov (Bergman et al, 2022, ss. 114).
Kanomodellen utgar ifran att foretaget maste ha en fungerande basverksamhet, det har
kommer inte att h6ja kundtillfredsstallelsen oerhért men om de inte fungerar kommer den
daremot drastiskt att falla. Det ar sadana saker som kunden ser som sjalvklarheter med de
varor och tjanster som foretaget erbjuder. De uttalade behoven ar sddana som kommer att

hoja kundtillfredsstallelsen om de uppfylls och annars leda till missnéjdhet. Daremot de
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omedvetna behoven &r sadana som endast kan paverka kundens tillfredsstéllelse positivt
och ge ett mervarde om de uppfylls (Bandyopadhyay, 2014). Dessa behov brukar dven
kallas "dissatisfiers”, “satisfiers” och ”“delighters” (Kano Model: ASQ, 2024).

3.2.3 Typer av lojalitet

Som jag namnde tidigare kan det alltsa finnas olika sorters lojaliteter bland kunder. De finns
dem som inte egentligen ar lojala men koper en produkt eftersom andra alternativ saknas
och de finns dem som ar ett foretag fullt lojala. Figuren nedan ar en anvandbar modell for
att dela in sin kundbas baserat pa deras lojalitet. Figuren ar ritad med inspiration fran boken
Konsumentbeteende (Ekstrom et al, 2017, ss. 114-119), kapitel om lojalitet och vanor dar
de tar upp Dicks och Basus lojalitetmodell fran 1994. Modellen anvands for att beskriva de
tva huvuddimensionerna av kundlojalitet.

Beteendemassig
lojalitet

Svagt Starkt
% Latent lojalitet Sann lojalitet
&n
Mental lojalitet
gﬂ Icke - lojalitet Falsk lojalitet
>
7]

Figur 2. Lojalitetsklassificering (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017)

Som vi kan se i tabellen sa ar en icke lojal kund, en kund som visar bade svag mental och
beteendemadssig lojalitet. Konsumenten paverkas latt av andras reklam men ocksa till
exempel da nagon pratar gott om en annan produkt. Konsumenten &ar inte svar att
Overtygas och har latt att valja bort objekt. En latent lojalitet finns hos en konsument som
visar en stark mental lojalitet samtidigt som den beteendemassiga lojaliteten ar svag och
kopfrekvensen I3g. Att konsumenten dr mentalt positiv till objektet medfor dnda en storre
chans till att kunden kan uppvisa en beteendemdssig lojalitet. Den falska lojaliteten som

daven kan kallas for en patvingad eller flyktig lojalitet innebar att kunden visar en
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beteendemassig stark lojalitet men den mentala lojaliteten ar svag. Det har betyder att
konsumenten blir tvungen att valja objektet pa grund av att andra alternativ saknas. Den
sista och for foretaget basta konsumenten ar den som visar sann lojalitet. En konsument
som visar sann lojalitet ar bade mentalt och beteendemassigt lojal mot féretaget.

(Ekstrom et al, 2017, ss. 110-122)

3.2.4 Vardet av en lojal kundrelation

Hur mycket ar en lojal kund vard? Att en lojal kund dr mera vard an en illojal kund &r nagot
som kan konstateras ganska snabbt enligt Holmstréom & Wikberg (2010) men anda kan man
inte lagga ett pris pa vad en lojal kundrelation ar vard. Samtidigt som det inte gar satta ett
pris pa en lojal kundrelation sa vet man att vardet inte ar noll. Enligt Kotler & Keller (2012)
ar lojaliteten sa viktig eftersom affarsframgang bygger pa att skapa, behalla och vaxa
kundférhallanden. De papekar dven att utan kunder skulle det inte ga att géra framgang

och affarer.

Den ideala kunden for ett foretag ar en kund som agerar efter vanor och kanslor. En kund
som ar lojal valjer alltid samma produkt eller foretag. En kund som daremot féljer priset,
alltid vill ha de som ar billigast och agerar efter spontanitet ar inte vart mycket for féretaget
enligt Holmstrom & Wikberg (2010). Eftersom det ar konstaterat att for foretaget vara
billigare att behalla befintliga kunder jamfért med att skapa nya relationer blir fokuset pa

kundrelationer allt viktigare for féretagen.

3.2.5 Misslyckad lojalitet

Att en kund viéljer att vara illojal mot foretaget behover inte alltid betyda att kunden &r
missndjd. | vissa fall kan det dven vara nojda kunder som byter. Det kan bero pa alla mdjliga
olika orsaker men tre faktorer som kan paverka kunden att bryta sin lojalitet enligt Roos

(2017, s. 23) ar kundens privata varld, omvarlden och konkurrenter samt kritiska handelser.

Till kundens privata varld hor saker som forbattrad eller forséamrad ekonomi vilket kan gora

att kunden ar intresserad av en annan prisklass pa tjanster eller produkter men istallet for
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att ta reda pa foretagets utbud sa har de kanske sett att ett annat foretag som erbjuder
billigare eller hogre kvalité tjanster och byter direkt till dem. En annan orsak som kan leda
till illojalitet ar att kunden flyttar. D@ en kund flyttar dr de oftast mojligt att fortsatta
kundrelationen men i dessa fall borde foretaget vara i kontakt med kunden och beratta det.
Det har ar dock ofta valdigt svart for foretagen eftersom de ofta far reda pa att kunden valt

att flytta och byta foretag da de redan skett och ar for sent (Roos, 2017, ss. 24-28).

De som kan paverka kundens lojalitet fran omvarlden och konkurrenter hanger ganska
mycket pa om kunden riaknas som aktiv eller passiv. Den aktiva kunden paverkas inte lika
latt av konkurrenternas reklam eftersom den ar val medveten om sina val av produkt och
foretag som jag namnde mera om i kapitel 3.1. Den aktiva kunden kan dnda paverkas av
den yttre reklamen med tanke pa att kunden &r 6ppen for reklam som passar behov och
onskemal. Den passiva kunden daremot paverkas latt av omvarldens reklam och ar sa kallat
"latt 6vertalad” i och med att de saknar kunskap om sina produkter eller tjanster och inte
kan argumentera for dem. Darfor byter passiva kunder oftast ganska ofta mellan olika

foretag (Roos, 2017, ss. 24-28).

Da en kritisk handelse intraffar i en kundrelation paverkar de ofta kundens lojalitet valdigt
mycket. En kritisk hdandelse i en bankrelation kan vara sa simpel som att en kund far
betalningspaminnelser pa nagot de redan betalt. D3 en kund ar med om en kritisk handelse
ar det enligt Roos (2017, ss. 33-35) valdigt viktigt hur foretaget hanterar situationen. Strom
& Vendel (2021) forklarar hur missnéjen kan leda till klagomal och lyfter fram att sa lange
det har klagomalet framfors till foretaget far foretaget en chans att vanda det till
kundnojdhet men papekar att problemet skapas da kunderna valjer att framfdéra sina
klagomal till nagon annan an foretaget. Roos (2017, ss. 33-37) papekar aven att av alla
missnojda kunder dr det endast en del av kunderna som valjer att klaga och framfora sin
asikt dven om en kritisk hdandelse paverkar lojaliteten hos alla kunder som & med om
handelsen. Enligt Bergman et al (2022) visar studier pa att endast fem procent av missnojda
kunder klagar till foretaget samtidigt som de inte tvekar pa att klaga at vanner, familj och
bekantskap. Det har leder i sin tur till att missnéjdheten kommuniceras bland konsumenter
utan att foretaget vet nagot om det och kan gora nagot at saken. Roos (2017, ss. 36-37)

forklarar att foretagen borde vardera de kunder som framfor klagomal och se dem som en
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vardefull radgivare. Utan dessa skulle foretagen inte fa veta vad som har hant och vad som

paverkat kundens lojalitet.

Blomquist et al (1999) diskuterar dven betydelsen av de kritiska kundmotena och anvander
ett valdigt beskrivande exempel i bankbranschen. De beskriver hur ett kundmote gallande
uttag av pengar som misslyckas kanske inte paverkar kundens lojalitet sa langt att de valjer
att avsluta kundrelationen medan lanedrenden som nog kan ses som en av bankernas
viktigaste verksamhet kan paverka kundrelationen valdigt hart om motet misslyckas. Men
som Roos (2017, ss. 33-38) beskriver i sin bok sa ar det valdigt viktigt att hantera dven de
minsta misslyckandena for aven de kan leda till storre konsekvenser om de inte hanteras

och handelsen upprepar sig ett flertal ganger.

Enligt Blomqvist et al (1999) ar stor del av processen till en lojal kund ar att samla in
information fran de handelseférlopp som kundrelationen inte lyckats. Genom att endast
samla data om vad som lyckats far foretaget ingen information om hur de ska undvika de
situationer dar kunder blir missndjda. Genom att skapa en plan fér hur avslutade
kundrelationer och missndje ska hanteras kan foretaget férebygga dessa situationer och
skapa battre forutsattningar for sig sjalva gallande kundavhopp. Tre tips som Holmstrom &
Wikberg (2010) anvander sig av ar att genuint lyssna och forsoka forsta vad som skapade
missndjdheten, att ge kompensationer och att férsoka se pa vad man vinner pa att ha en

langsiktig relation till kunden istdllet for vad man forlorar i en enskild transaktion.

Att en kundrelation avslutas kan som sagt bero pa flera olika orsaker. Enligt Blomqvist et al
(1999) har det visat sig vara till nytta att visa intresse for kundernas beslut i de fall dar
kunden haller pa att lamna ett foretag och att det har i vissa fall till och med fatt kunden
att stanna kvar. For att fa raka och arliga svar géllande foretagets verkliga svagheter ar den

perfekta kunden att fraga de som ar pa vag eller redan lamnat foretaget.

3.3 CRM-system

Forutom att arbeta med lojalitet bland sina kundrelationer behover dven féretaget forsta

hur man kan arbeta med ratt sorts relationsmarknadsfoéring och framforallt ratt verktyg.
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Det viktigaste for att lyckas med relationsmarknadsforingen ar att fa fram ett verktyg som

kan hjalpa dig samla, sortera och analysera data. (Holmstrom & Wikberg, 2010)

”Customer relations management” - system anvands ofta av bade stérre och mindre
foretag for att fa en fullstandigare koll pa sina kunder. Speciellt i storre foretag med en
storre personal underlattar CRM-system for personalen att ha kontoll pa vilka kollegor som
arbetat med kunden och vad som blivit gjort. CRM-system gar att kdpa som fardig
programvara, men ar oftast ganska dyra och for mindre féretag kan det I6nas att skapa sitt
eget system. Grundlaggande funktioner som brukar finnas i ett CRM-system ar bland annat
kundens kontaktuppgifter. Andra uppgifter som kan finnas med i systemet ar datum for
kundens forsta och senaste kontaktillfdalle samt kundens relationsposition. Férutom att
samla data har oftast systemen ocksa mojlighet till att sortera data (Holmstréom & Wikberg,

2010).

For foretag som arbetar med stora mangder data kan detta vara bra for att behandla all
data sa effektiv och smidigt som mojligt. Da foretag segmenterar sina kunder och delar in
dem i grupper kan det vara bra att tdnka pa kundernas relation och beteende istédllet for

faktorer som inkomst och alder (Holmstrom & Wikberg, 2010).
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4 Kundldnsamhet

Pa den senaste tiden har betydelsen for kundfokus dkat allt mer for foretag. Det har bland
annat pd grund av att ett intresse for lonsamheten av kundrelationer blivit storre.
Grunderna bakom det har ar synsattet av hur stor tillgang kunderna ar for foretag. Precis
som jag namnde i kapitel 3.2.4 sager Kotler & Keller (2012) att foretagens framgang bygger
pa kunderna och utan dem skulle det inte vara mdjligt att na framgang. Som jag tidigare
namnt sa ar processen att behalla kunder mycket viktigare an att skapa nya kunder fran ett
Ionsamhetsperspektiv. Det hdr innebar att foretagen behdver satsa mera pa sitt kundfokus
och konkurrenssituation for att na lonsamhet bland sina kunder (Ringstrom & Svensson,

2010).

En stor andel kundrelationer anses vara oldonsamma och enligt Blomqvist et al (1999) ar en
forstaelse for vilka kundrelationer som ar Idnsamma nagot som blivit allt viktigare. Det
viktiga for bankerna skulle vara att lyckas hitta de l6nsamma kunderna som ar varda att
satsa extra pa for att halla kvar. Bankens Idnsamma kunder ar ofta den aktiva, lojala kunden

som har flera tjanster i banken.

Ar da en lojal kund en I6nsam kund? Svaret pa den fragan &r oftast ja, men hur I6nsam kund
ar baseras inte enbart pa hur lange den varit kund och enligt Strom & Vendel (2021) &r en
okad kundlojalitet ingen garanti for 6kad ldnsamhet. En kund som har en lang relation ar
nodvandigtvis inte Ilonsam om det inte ar en aktiv kund. Enligt Blomquvist, et al (1999) ar en
[6nsam kund bland annat nagon som ar mottaglig for merférsaljning och som kan bidra till
nya kundrelationer men framfor allt nagon som kan bidra till att foretagets kostnader

minskar genom att kundens langvariga anvandning av tjanster kan styras.

4.1 Sambandet mellan kundnéjdhet och |l6nsamhet

Kundndjdhet och lojalitet har visat sig ha en positiv inverkan pa bankers [6nsamhet men
ocksa vara en variabel for att forutspa framtida l6nsamhet och marknadsutveckling.
Sambandet mellan kundnéjdhet och marknadsindikatorer har fatt en mer betydande roll

for investerare och bankernas beslutstagare i och med det har. Enligt Eklof , Podkorytova,
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& Malova (2020) anses ndjda kunder bidra till I6nsamhet genom att de &r mindre
priskdnsliga och attraherar nya kunder genom att prata gott om foretaget men aven
eftersom de tenderar att generera hogre inkomster till foretaget. Vi kan konstatera att
beskrivningen av vad en no6jd kund bidrar med enligt Eklof et al (2020) motsvarar det
samma som Blomqvist et al (1999) menar att den l6nsammaste kunden ar. De papekar
samma sak vad galler kinnetecken som att attrahera nya kunder, sattet man kan styra

deras anvandning av tjanster, merférsaljning och priskanslighet.

Redan da Blomqvist et al (1999) skrev sin bok om kundnéra relationer ifragasatte de idén
att kvalitet leder till néjda kunder som leder till lojalitet och som i sin tur leder till
[6nsamhet. Det viktiga att komma ihdg har ar att Blomqvist et al (1999) skriver om
kundrelationer overlag och detta kan skilja sig valdigt mycket fran bransch till bransch. Det
har namligen gjorts flera undersokningar i specifikt bankbranschen som tyder pa att kvalitet
har en korrelation med kundtillfredsstdllelse. Bland annat gjorde Nemneichong &
Sorokhaibam (2022) fér ndgra ar sedan en undersokning i hur kvalitén pa service i
bankbranschen paverkar kundernas tillfredstéllelse. Deras undersokning gav resultatet att

alla dimensioner av servicekvalitet har en korrelation till kundernas tillfredstallelse.

Da Blomquvist et al (1999) skriver om I6nsamhet sa kan lojala kunder anses vara l6nsammare
eftersom de bland annat lattare skapar en merforsaljning och hjalper till att skapa nya
kundrelationer genom word-of-mouth men det som kommer fram i Eklof et al (2020)
undersokningen som ar specifikt for bankbranschen visar sig vara att lojaliteten inte
paverkar [6nsamheten lika mycket som kundnojdheten gor. Blomquvist et al (1999) papekar
dock att sambandet mellan lojalitet och I[6nsamhet kan variera valdigt mycket beroende av

vilken bransch, foretaget befinner sig i.

Eklof et al (2020) har gjort en undersokning dar de jamfor kundndjdhet respektive lojalitets
paverkan pa det ekonomiska resultatet inom bankbranschen. | undersékningen ifragasatter
de &dven att gora varderingar baserat pa nyckeltal kring lojalitet. Som Eklof et al (2020)
forklaraisin rapport ar kundnojdhet en matning av kundens uppfattande medan lojaliteten
ar en matning av beteendet. Overgéngen fran uppfattning till beteende kan oftast ta ett
tag vilket betyder att en kund séllan gar fran nojd till lojal direkt. | och med att lojalitet kan

ses som en foljd av kundndjdhet sa betyder det att resultatet endast skulle aterspegla
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resultat fran tidigare perioder vilket resulterar i att det resultatet inte gar att paverkas pa
samma satt som om man skulle mata kundndjdhet som aterspeglar nutid. Undersokningen
ar gjord pa atta storre skandinaviska banker for att ta reda pa hur kundndéjdheten kan

kopplas till Ionsamhet i jamforelse med lojalitet.

Lonsamhet Marknads

7y
Tidigare %

kundnojdhet

indikatorer

Nuvarande Nuvarande

Tidigare e
- kundnojdhet lojalitet
lojalitet

Figur 3. Samband mellan indikatorer fér banker (Eklof , Podkorytova, & Malova, 2020)

Genom sin undersokning konstaterade Eklof et al (2020) att en gemensam faktor for alla
banker var att bade hojd lojalitet och kundndéjdhet gav en effekt pa bankens I6nsamhet.
Daremot kom de fram till att varken den nuvarande lojaliteten eller kundnéjdheten
paverkade marknadsindikatorerna. Den enda faktorn som konstaterades paverka
marknadsindikatorerna var den tidigare kundnéjdheten. | undersokningen kom de fram till
att bankerna kan anvanda sig utav kundndjdheten for att forutspa den framtida
marknadsutvecklingen i och med att kundnodjdheten ett ar tillbaka visade sig ha en

betydande inverkan pa bade borsvardet och Ionsamheten for banken.

Den empiriska undersokningen som Eklof et al (2020) gjort stodjer teorier om att
nuvarande och tidigare kundndjdhet har en positiv paverkan pa ldnsamheten men visar
ocksa att for specifikt bankbranschen har lojaliteten inte lika stor inverkan som
kundnojdheten. Kombinationen av undersdkningarna som gjordes av Eklof et al (2020) och
Nemneichong & Sorokhaibam (2022) visar pa att bankbranschen verkar ha en korrelation
mellan hog standard pa sina tjanster och kundservice for att nd kundnoéjdheten som i sin

tur leder till lbnsamhet.
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4.2 Matning av kundlénsamhet

Det finns ménga olika satt att mita kundldnsamheten och som Lennartsson & Ornkloo
(2006) beskriver sa ar det valdigt viktigt for foretag att kunna gora upp
I6nsamhetsberadkningar for att undvika ekonomiska problem. Det har galler lika mycket
kundrelationer som till exempel foretagets produkter och tjanster. Mojligheten att mata
kundlonsamhet har forbattrats i och med en utveckling av uppfoljnings och
kalkylméjligheter. Aven en &kning av intresset fér processtinkande och verktygen for
hantering av processer har forbattrats. Fordelen for foretagen ar inte bara att kunna mata
Ibnsamheten bland sina kunder, utan férdelen ligger i att kunna tolka informationen, se
potentialer och forsta hur man bor arbeta for att forverkliga dem (Blomqvist et al, 1999).
Som konstaterades i avsnitt 4.1 sa ar enligt Eklof et al (2020) I6nsamhet av bland annat
kundnéjdhet ett vanligt matt man som bade investerare och interna beslutsfattare ser pa.
| och med det har dr det ocksd enligt Lennartsson & Ornkloo (2006) viktigt att man vet hur
I6nsamheten beraknas och papekar dven att det kan ses som ett valdigt viktigt verktyg inom

ekonomistyrningen.

Som jag redan namnde sa ligger inte det viktigaste med l6nsamhetsberakningar av
relationer i resultatet utan snarare i vad du gér med resultatet. Precis som Blomquvist et al
(1999) sager att det viktiga ligger i hur man tolkar resultatet sa skriver Lennartsson &
Ornkloo (2006) att man behéver vara medveten om vem som paverkar lénsamheten och
har ratt att bestamma 6ver resurser for att Ionsamhetsberakningar ska kunna anvandas
effektivt. Som Ringstrom & Svensson (2010) namner sa ska foretagens syfte med
kundrelationer inte vara en kortsiktig forsdljning utan malet ska vara att fa langsiktiga,
[bnsamma kundrelationer vilket betyder att man behover goéra analyser av

kundrelationernas Idnsamhet for att kunna styra och mata relationerna.

Ett gemensamt resultat som har konstaterats for foretag oavsett bransch ar att stor del av
kundrelationerna ar olénsamma. Enligt Blomqvist et al (1999) ar vanligtvis éver 30% av
foretags kunder olonsamma. Kunders l6nsamhet respektive olonsamhet paverkas av hur
stor kunden &r. En liten kund kan sdllan vara lika I16nsam eller olénsam som en stor kund.
Da foretag gor upp lonsamhetsanalyser fordelas de oftast olika enligt vinstskapande och
inkdpsvolym. Alltsa kan séllan ett litet foretag generera lika stor vinst som ett storre foretag

pa grund av att volymen inte racker till pa samma satt hos ett litet foretag som for ett
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storre. Pa exakt samma satt fungerar de mot de olénsamma hallet. Det hér kan i sin tur bli
problematiskt for féretag om de baserar sina lojalitetsprogram pa kundernas volym. Pa
samma gang som de beldnar sina mest lonsamma kunder sa belénas ocksa de

oldnsammaste kunderna (Blomqvist et al, 1999).

4.2.1 Analysmodeller for kundldnsamhet

For att skapa langsiktiga och bra kundrelationer maste foretag arbeta mycket med att moéta
kundernas behov och férvintningar. Aven om man inte har som syfte att géra kvantitativa
berdkningar av kundlénsamhet sa finns det analysmodeller som kan vara anvandbara for
att reflektera Over pa vilket satt foretag kan strava mot att skapa langsiktiga och l6nsamma
kundrelationer pa sikt. Ringstrom & Svensson (2010) tar upp i sin rapport att det for foretag
ar omojligt att géra en anpassning efter alla kunder och lyfter darfér fram hur viktigt det ar

att kunna kategorisera och vilja ut relationer dar man lagger sitt fokus.

For att gora en kategorisering av kundrelationerna sker anpassningen enligt Ringstrom &
Svensson (2010) bade tekniskt och organisatoriskt. En teknisk anpassning innefattar bland
annat hur anpassad en leverantors produkt ar efter kundernas specifika behov medan den
organisatoriska anpassningen handlar mera om social interaktion och samarbete mellan

olika inblandade parter och hur organisationen ar uppbyggd.

Organisatoriskt

Heg Lag
Heg Integrat_iva Sammankopplade
lkundrelationer kundrelationer
Tekniskt
Férenklade Transaktionsbaserade
Lag ) . .
kundrelationer kundrelationer

Figur 4 Kategorisering av kundrelationer (Ringstrom & Svensson, 2010)



24
Enligt Ringstrom & Svensson (2010) kan man dela in foretags kundrelationer i fyra olika
grupper: integrativa-, sammankopplade-, férenklade-, och transaktionsbaseraderelationer.
De integrativa kundrelationerna har bade en hog organisatorisk och teknisk
kundanpassning, vilket betyder att det finns ett nara samarbete till kunden och
anpassningen har gjorts i bade produkterna och hanteringen av dem. Integrationen mellan
parterna ar djup. Ringstrom & Svensson (2010) lyfter fram att den har typen av
kundrelationer ar viktiga for bade foretagets kortsiktiga och langsiktiga 16nsamhet. De
sammankopplade kundrelationerna har daremot en svagare integration till kunderna
medan den tekniska interaktionen ar hogre och foretaget satsar pa olika investeringar i
processer for att tillfredsstalla kundernas behov och 6nskemal. | dessa kundrelationer finns
vardet i att de ofta attraherar nya kunder vilket kommer markas i foretagets framtida

resultat.

De forenklade kundrelationerna ar enligt Ringstrom & Svensson (2010) de kundrelationer
som paverkar det kortsiktiga resultatet positivt. Det har i och med att de bidrar till en
betydande del av foretagets forsaljning. Det finns en regelbunden kommunikation mellan
foretaget och kunden men den laga tekniska integrationen innebar standardiserade
produkter med en anpassning av till exempel serviceniva. De sista och enligt Ringstrom &
Svensson (2010) minst betydelsefulla kundrelationerna ur foretagets finansiella perspektiv
ar de transaktionsbaserade relationerna. Kunderna har en svag kontakt till foretaget och

produkterna ar ofta valdigt standardiserade.

Organisatoriskt

Hog Lag
Hog | Livstidslonsamhets- Kundvarderings-
analys analys
Tekniskt
.| Kundlonsamhets- Kundsegments-
analys lonsamhetsanalys

Figur 5 Analysmetoder (Ringstrom & Svensson, 2010)



25
Utifran dessa fyra kundindelningar finns det enligt Ringstrom & Svensson (2010) framst fyra
aterkommande analysmetoder i litteratur, kundsegmentanalys, kundlénsamhetsanalys,
kundvarderingsanalys och livstidslonsamhetsanalys. Dessa metoder anvands for att
analysera Ionsamheten av kunder for att foretaget sedan kunna mata och styra sina
kundrelationer. Metoderna anvands oftast av foretag som ett internt verktyg och syftet

bakom ar att skapa langsiktiga och I6nsamma kundrelationer.

Kundlénsamhetsanalysen och kundsegmentanalysen fungerar relativt likadant. Metoden
fungerar som sjalkostnadskalkylering, man raknar alltsa pa intakterna och kostnaderna
under en viss tid. Skillnaden pa dessa tva metoder ar att kundlénsamhetsanalyser mater
per enskild kund medan kundsegmentanalysen mater per segment eller kundgrupp.
Exempel pa vad en grupp kan vara baserad pa ar kundstorlek eller kdpbeteenden

(Ringstrom & Svensson, 2010).

Livstidslonsamhetsanalysen och kundvarderingsanalysen bedémer till skillnad fran de
andra tva metoderna lonsamheten av kundrelationerna pa langre sikt. De hir metoderna
tar dven hansyn till de kommande arens intdkter och kostnader. | och med att de kostar en
hel del att bygga upp kundrelationer och dessa metoder stravar efter att beddma
langsiktiga kundrelationer sa tar de alltsa i beaktande de forvantade framtida intakterna.
Det som skiljer kundvarderingsanalysen fran livstidslonsamhetsanalysen &ar att den
anvander sig utav diskonterade framtida kassafloden som kundrelationen férvdntas

generera (Ringstrom & Svensson, 2010).

Ringstrom & Svensson (2010) tar dven upp nagra fragesattningar och problematik kring
dessa metoder. Kundlénsamhetsanalysen och kundsegmentsanalysen har ifragasatts i och
med att de inte tar hansyn till hur alla kundrelationer ser olika ut som till exempel hur
mycket resurser en kundrelation forbrukar. Livstidslénsamhets och
kundvarderingsanalysen daremot har ifragasatts i och med att de anses vara mera

subjektiva med tanke pa att bedomningen baserar sig pa fler antaganden.
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5 Resultatpresentation

| det har kapitlet kommer jag att presentera de tre banker jag intervjuat samt de
datamaterial jag fick fram genom mina intervjuer. Bankerna som intervjuades var Kvevlax
Sparbank, Aktia och Handelsbanken. Intervjuerna har gjorts med insatta personer i de tre
olika bankerna. Som jag ndmnde i avsnitt 2.3 om genomférandet, byggde intervjufragorna
pd diskussionsimnen som i sin tur baserade sig pd teorin i arbetet. Amnena som
diskuterades var kundrelationer och kommunikation, CRM-system och att skilja pa kunder
samt kundnojdhet, lojalitet och I6nsamhet och intervjuerna utgick ifran privatkunder i
bankbranschen. Jag kommer att redogtra for materialet amnesvis skilt for varje bank och i

nasta kapitel kommer materialet att analyseras och jamforas bankerna sinsemellan.

5.1 Aktia

Aktia ar en finlandsk bank, kapitalférvaltare och livforsakrare. Till koncernen hor
moderbolaget Aktia Bank Abp och fyra heldgda dotterbolag. Aktia har funnits i ca 200 ar
och sysselsatter totalt ca 900 personer i Finland. Aktias vision dr ”att vara den ledande
kapitalforvaltarbanken” och mission ”att skapa valstand for kunderna och samhallet”.
Banken har verksamhetsstallen i Huvudstadsregionen, Tammerfors-, Abo-, Uledborg- och
Vasaregionerna. Intervjun gjordes med Malin Ahlstrdém som arbetar med Aktias

kundrelationer (Om oss : Aktia Group, u.d.).

5.1.1 Kundrelationer och kommunikation

Aktia arbetar med en valdigt stark tillvaxtstrategi, vilket leder till att bade nya
kundrelationer och befintliga kundrelationer ar av valdigt stor vikt. Ahlstrom forklarar att
Aktia med sin starka tillvaxtstrategi soker tillvaxt hos bade nya och befintliga kunder. Hon
papekar hur viktigt det ar att halla kvar de befintliga kunderna och varda de nuvarande
kundrelationerna ur ett l6nsamhetsperspektiv samtidigt som de aven vill na ut till nya
potentiella kunder. Ahlstrom berattar om svarigheten att sticka ut som bank och vinna

kunder pa basen av produktutbud i och med bankbranschens lika utbud och rantor. For att
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sticka ut som bank och vinna kunden anser hon helheten av kundupplevelsen vara
avgorande. Tre viktiga faktorer som Ahlstrom namner ar kundens kansla att fa varde for
pengarna, kanslan av att bli bemott samt kdnslan av att det ska vara enkelt att skota sina

arenden hos Aktia.

Aktia som kapitalforvaltarbank vill arbeta mycket med att ge kunderna insikter i
varldsekonomin och den ekonomiska situationen i varlden. For att kommunicera detta till
kunderna berattar Ahlstrom hur Aktia anvander sig av bland annat veckobrev och
webbseminarier dar de bjuder in stora mangder kunder for att ta del av aktuell information.
Aktia skiljer pa aktiva och passiva kunder pa basen av hur stora helheter kunderna har i
banken. Ahlstrom forklarar att de passiva kunderna i banken nas mera av en allman
information som gar ut till stérre kundmassor medan aktiva kunder ofta har en egen
kontaktperson vilket gor att de forutom den allmanna kommunikationen dven far en mera

riktad personlig kommunikation.

Den digitala utvecklingen som skett i varlden har paverkat Aktia och dven bankbranschen
overlag. Nagot som Ahlstrom lyfter fram ar hur kunderna idag forvantar sig fungerande
digitala tjanster och att man som foretag séallan far pluspoang for att de digitala tjansterna
fungerar men valdigt mycket minus ifall det inte skulle fungera. Aktias kommunikation till
kunderna har paverkats pa sa satt att mycket kommunikation flyttat till mobil- och natbank
samt chatbottar. Ahlstrom berattar att denna forandring paverkar kunderna positivt sa
lange det digitala fungerar men att det snarare kan 6ka frustrationen ifall kunden upplever

digitalt problem eller inte far svar pa sin fraga.

Digitaliseringens paverkan pa kundernas lojalitet marks enligt Ahlstrom framst hos yngre
kundgrupper i och med att troskeln for att byta bank blivit lagre i denna kundgrupp. Hon
berattar att for yngre generationer som ar uppvaxta med en fungerande digital varld blir
troskeln att byta bank betydligt lagre. Den dldre generationen accepterar daremot digitala
problem lattare och situationen kan ofta klargoras via att exempelvis ringa upp eller traffa

kunden och diskutera over situationen.
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5.1.2 CRM-system och att skilja pa kunder

| Aktia samlas data for att analysera och skilja pa kunderna. Externt delar Aktia in kunder i
grupper som till exempel férmanskund, premiumkund och privatbankskund. Internt delas
de in helt beroende pa sin kundprofil. Ahlstrém forklarar att de interna
kundklassificeringarna anvands framst for att rikta kommunikation, bjuda in ratt kunder till
ratt tillstallningar och soka tillvaxt hos ratt kunder. Att dela in kunderna hjdlper banken
forutom att styra kommunikation och kundfléde dven att veta hur de ska prioritera arbetet

internt.

Aktia anvander sig av flera CRM-system for tillfallet. Ahlstrom lyfter fram hur detta fran
kundens perspektiv ar av stort varde i och med att alla som arbetar inom Aktia anvander
sig av samma system vilket ger dem tillgang till all information kring kunden och hens
tidigare arenden med banken, vem de varit i kontakt med tidigare och vad som blivit gjort
eftersom allt finns sparat i systemet. Det har blir enligt Ahlstrom ett varde for kunden i och
med att kunden slipper beratta om sin historik om och om igen samtidigt som det for
personalen ar enkelt att se vad som gjorts med kunden tidigare och vem som skétt kunden.
Ur det interna perspektivet papekar hon vardet att systemet lyfter fram en klar och tydlig
helhetsbild 6ver kundforhallandet och hjalper dven att fa forsaljningsprocessen smidigare.
Aktias CRM-system hjdlper dven till att segmentera da de vill hitta ratt kundgrupper for
olika kampanjer, produkter, webbseminarium. Ett konkret exempel som Ahlstrom ger dar
de anvant sig av CRM-systemen ar ett fysiskt kundtillfalle dar de bjudit in en viss
aldersgrupp med hjalp av systemets segmentering for att hjalpa kunderna ta i bruk digitala

tjanster och lara dem varfor detta ar sakrare och battre alternativ.

5.1.3 Kundnojdhet, lojalitet och I6nsamhet

Enligt Ahlstrom skapar man en kundlojalitet genom att se pa en helhet. Aktias styrka ar att
bemdta kunden som en helhet och visa forstaelse for kunderna, hitta helhetslésningar som
passar kundens behov. Samtidigt papekar hon aven vikten av smidighet. For att lyckas
skapa och halla i en lojalitet anser hon att banken bor ha en fungerande basverksamhet,

det ska vara latt att vara kund hos banken, de digitala och vardagliga tjansterna som
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natbank, kort och betalningar ska fungera och da kunden har problem eller drenden som

den vill diskutera sa ar det viktigt att vara antraffbar och kunden ska kunna na banken

Ahlstrém anser lojaliteten i banken vara otroligt viktig i och med att kundrelationerna ska
vara langsiktiga arbeten och att en kund blir [6nsam forst ar efter att de skaffats. Med det
har vill hon podngtera att det inte dar nagon vits for banken att skaffa in kunder som man
sedan inte arbetar for och vill skapa en lojalitet hos. Ahlstrém lyfter fram en undersdkning
som gjordes i slutet av aret 2023 dar resultatet var att Aktia, men dven bankbranschen
overlag hade storst lojalitet som var kopplad till vanor och att majoriteten av kunderna var
kund bara for att man alltid varit det, familjen har varit det och sa vidare. Hon papekar dock
att den har sortens lojalitet blir allt svagare hos yngre generationer och kunder. Ahlstrém
berattar om de fyra olika dimensioner av lojalitet som finns och berattar att den vanligast i
bankbranschen ar som hon namnde tidigare den som baserar sig pa vanor. De andra
dimensionerna hon namner ar lojalitet som paverkas av affektionsvarde alltsa
kdanslomassig, en rationell lojalitet som paverkas av faktorer som pris, samt den som hon
sager ar svarast for banken att n3, en lojalitet som baserar sig pa vardegrunden och att
kunden kanner att bankens och egna vardegrunder stammer 6verens. Ahlstrom forklarar
att den vanemassiga lojaliteten ar valdigt svag att bygga pa om de inte kan erbjuda nagot

med rationellt eller affektionsvarde till.

Aktia mater sin kundndjdhet huvudsakligen i storre helheter. Ahlstrom berattar att de
bland annat anvander sig av EPSI-systemet som samlar och analyserar data om
kundnojdhet i storre helheter. Ahlstrom berattar att dven information om missndjen
samlas in och analyseras i storre helheter. | de fallen var en kund vill avsluta sitt
kundforhallande sa hanteras situationen olika beroende pa om kunden ar exempelvis
premiumkund. Hos de kunder som ar privatbank- eller premiumkunder gar man genom
flera steg for att forsoka reparera de missfortroende som skett for att forsoka behalla
kunden. Ahlstrom lyfter fram att i de fall dar kunden dnda vill avsluta sitt forhallande till
banken sa vill de alltid ge kunden kadnslan av att man ar valkommen tilloaka. Aktia mater
per ar hur manga kundbortfall som varit men i storre massor analyserar de inte i nuldget
orsak till bankbyten per kund utan endast i storre helhet om det inte ar till exempel

privatbanks- eller premiumkund. Géllande kundernas n6jdhet samlar de aven feedback och
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information om kundernas upplevelser for att utveckla och fa kunderna sa néjda som

majligt och undvika missnéjen.

Ahlstrom forklarar att Aktia mater lonsamheten per kundrelation med hjilp av en
rakningsmodell som beaktar kundens alla produkter. Med hjdlp av informationen om hur
I6nsam en kund har kategoriseras kunderna internt. Det har bland annat for att ta fram ratt
kommunikation, styra forsaljning, kunna prioritera arbeten och hitta passliga
helhetslosningar som gynnar bade kunden och banken. Ahlstrom sager att processen att
behalla en befintlig kund ar alltid Iattare an att skapa nya och papekar dnnu en gang att det

tar tid for en kund att bli lonsam men lyfter dven fram att det ar dyrt att skapa nya kunder.

Ahlstrom ser att det finns en korrelation mellan kundnéjdhet och l6nsamhet i banken. Det
har menar hon att dels baserar sig pa att ju bredare helhet en kund har i banken desto
battre kan banken skota helheten och desto battre blir kundens upplevelse och néjdhet.
Det hon papekar har ar att sambandet ar mera baserat pa en kdnsla hos kunden an ett
matematiskt samband. Aktia jobbar mycket med att i stérre massor forsta nar det ar
kunderna blir missnéjda och hur de ska kunna utvecklas for att korrigera dessa problem for

att undvika missnéjen hos kunden.

Avslutningsvis fick Ahlstrom annu beskriva den mest ideala och I6nsamma kunden for
banken. Hon beskriver en kund som hdamtar hela sitt kundférhallande med partner och
familj till just den banken, 16n kommer dit, man tar ett bostadslan tillsammans,
manadssparar och har dven barn man manadssparar till, bada partnerna har jobb med en
hyfsad 16n, har kort som de aktivt anvander, koper bat eller villa som de tar lan for och dven
kanske satter besparingar i en sparforsakring. Alltsa sammanfattat en kund med familj som

haller hela sin kundhelhet hos banken och dven har maojlighet att spara och se framat.

5.2 Kvevlax Sparbank

Kvevlax Sparbank dr en av Sparbanksgruppens lokala och sjdlvstandiga Sparbanker. Runt
om i Finland har Sparbanksgruppen cirka 120 kontor (Sparbanksgruppen). Kvevlax
Sparbanks verksamhetsomraden &r Vasa, Korsholm och Vora. Deras verksamhet

paborjades 1919 och idag har de kontor i bade Kvevlax och Vasa centrum. Intervjun gjordes
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med Kvevlax Sparbanks verkstdllande direktor Fredrik Bjork (Banker och kontor : Kvevlax

Sparbank).

5.2.1 Kundrelationer och kommunikation

For Kvevlax sparbank ar nya kunder otroligt viktigt. Fredrik Bjork papekar hur forsta
prioriteten ar att halla kvar de gamla kunderna men lyfter anda fram hur viktigt det ar att
skapa nya kunder och dven att direkt skapa en helhet hos kunderna. Bjork forklarar att dven
om de befintliga kunderna ar betydligt enklare att sdlja till i och med att de redan finns i
systemet sa brukar tankesattet att forst hamta in kunden och sedan satsa pa forsaljning
leda till att helheten gloms bort. Darfér papekar han hur viktigt det anda ar att skapa
helhetskunden direkt. Till skillnad fran stérre banker jobbar Kvevlax Sparbank sa att samma
personer skoter hela kundrelationen fran start, vilket Bjork anser vara bade en utmaning
och fordel. Han ndmner dven "word of mouth” och hur viktigt detta ar for dem som liten

aktor, att skapa natverk och finnas med i diskussionen.

Bjork anser att deras fordelar som mindre aktor pa marknaden ar deras snabba process och
latt tillganglighet. Han lyfter fram att de har "d6rrarna 6ppna”, alla i personalen har egen
telefonnummer, det finns ett ansikte pa de anstallda pa natet och de ar latta att na ut till
och fa kontakt med. Forutom att vara snabba kring positiva beslut at kunden lyfter han

dven fram vikten att vara snabb med svar da det giller negativa beslut.

Kvevlax Sparbank skoter stoérsta delen av sin kommunikation via telefon for att skapa en
personlig upplevelse for kunderna. Han papekar héar det positiva med att alla i personalen
har en egen telefon jamfért med anvandningen av telefonvaxel. Kunderna nar enklare fram
och personalen ser direkt da nagon ringt och kan enkelt ringa upp dem. For att na ut till nya
kunder har de anvant sig av kommunikation via bland annat tidning som Bjork lyfter fram
att gett storre effekt 4n han trodde men aven sociala medier. Kvevlax sparbank skiljer pa
sin kommunikation for att forsdka skapa en sa personlig kommunikation till kunden som
maijligt. Kring aktiva och passiva kunder arbetar de med att forsoka ge de passiva kunderna

en personlig kommunikation for att skapa en mera aktiv kund.

Bjork anser att digitaliseringen paverkat bankbranschen mycket och att forumen har blivit

snabbare bade pa gott och ont. Kvevlax sparbank arbetar mycket med att den forsta
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kontakten skots face to face medan fortsdttningen sedan fungerar bra exempelvis via
teams. Det Bjork lyfter fram som férdel med detta ar att mojligheten till effektivitet blivit
battre och att man kan fa in betydligt flera moéten pa en dag. Han lyfter dven fram fordelen
med att kunna skéta kommunikationen och drenden till kunderna i en storre utstrackning
i fall dar kunder flyttar utomlands eller till en stad langre bort. Ur Bjorks perspektiv ar den
har utvecklingen positiv for bankerna i och med att befolkningen idag ar mera tekniskt

belagda och det blir en snabbare kommunikation.

5.2.2 CRM-system och att skilja pa kunder

Kvevlax Sparbank delar inte in kunderna externt i olika grupper utan alla privatkunder
behandlas lika. De skiljer pa aktiva och passiva kunder for att hitta de kundrelationer dar
man behover fokusera mera pa forsaljningen och att fa en helhet skapad vilket fér banken
ar battre. De anvander sig av ett CRM-system dar via de ser kundens helhet. Via det har
systemet kan de enkelt se vilka kunder som har hela helheten i Kvevlax Sparbank och vilka
kunder som verkar ha sina huvudtjanster i en annan bank. Bjork lyfter fram hur man kan
dra nytta av det har for att se var man bor fokusera pa forsaljningen. Deras CRM-system

delar in kunderna endast enligt foretagskund och privatkund.

5.2.3 Kundndjdhet, lojalitet och Idnsamhet

Bjork anser lojaliteten bland kunder vara valdigt viktig fér dem men dven i hela branschen.
Han papekar dock att banklojaliteten idag ar relativ svag, bland annat i och med hur enkelt
bankbyten ar idag. Han lyfter fram att lojaliteten ar stérre beroende pa alder och att man
till exempel som yngre ar ofta lojal till den banken dar foraldrarna ar kunder men ju dldre
och sjalvstandigare man blir desto svagare blir lojaliteten. Bjork papekar vikten av
tillganglighet for att skapa en lojalitet hos sina kunder. Han lyfter fram att det ska vara
enkelt for kunden att fa kontakt for att de ska hallas lojala men anser dven personalen ha
en inverkan pa att lojaliteten ska halla i langden. Det har speciellt i en mindre bank dar
samma ansvarsperson skoter hela kundhelheten. Han tror att detta beror pa att kunderna
kanner en trygghet i att skota alla sina drenden med samma person och att

ansvarspersonen faktiskt [ar kanna kunden.
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Bankens kundndjdhet mats efter varje kundmote. Utifran all data som samlas in ser de dver
och analyserar bade positivt och negativt vad som varit problem och vad som kan utvecklas.
Forutom att kunna analysera kundernas beddmning kan de dven se feedback per
kundansvarig och for hela banken. Kvevlax Sparbank samlar in data fran varje kund som
byter bank. De férsoker alltid ringa upp kunden for att ta reda pa orsak till bankbytet for
att kunna utveckla och analysera den information de far. Bjork berattar dock att detta

sallan far kunden att andra asikt och i flera fall sa svarar inte kunden.

Kvevlax Sparbank mater |ld6nsamheten pa sina kunder och med hjalp av den data de far fram
sa kan de prioritera vilka kunder som ar viktigare att lagga tid pa. De forsoker dven hitta de
kunder som inte har en helhet med potential att fa en helhet och dérav bli mera l6nsamma.
Att hitta de l6nsammare kunderna ar valdigt viktigt for dem, framst for prioritering ur ett
tidsmassigt perspektiv. Bjork lyfter fram att varje kundbortfall &r daligt for banken men han
papekar anda att i de fall dar en valdigt passiv kund som anda inte bidrar med sa mycket
till banken och inte har nagra intuitioner att skapa en helhet i banken véljer att avsluta sitt
kundférhallande sa paverkar de dem inte lika mycket. Bjork sdager anda att de alltid vill ge

intrycket om att kunden ar valkommen tillbaka.

Bjork anser de finnas en korrelation mellan kundndéjdhet och l6nsamhet och med hjalp av
deras snabb tillganglighet och snabba processer forsoker de fa sa néjda kunder som mojligt.
De analyserar data kring missndjen for att undvika nya misstag och tar lardom fran dessa.
Da Bjork beskriver den ideala kunden for Kvevlax Sparbank sa beskriver han en helhetskund
dar de kan betjana kunden efter alla kundens behov utan att pressa pa tjanster som kunden

eventuellt inte kdnner behov av.

5.3 Handelsbanken

Handelsbanken &r en lokal och global bank som grundades 1871. Handelsbanken har
kontor i Finland, Sverige, Norge och Storbritannien, med 6ver 10 000 anstéllda
(Handelsbanken: Om banken). P4 Handelsbanken intervjuade jag Frej Bjorses som fungerar
som kontorschef i Vasa. Handelsbanken i Finland har nyligen blivit salda och

privatkundssidan kommer att 6verga till S-banken.
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5.3.1 Kundrelationer och kommunikation

Frej Bjorses anser nya kunder vara valdigt viktiga for Handelsbanken och forklarar hur
kundrelationer ses som en livslangd. Han forklarar att livslangden alltid tar slut nagonstans
och da behover banken ha tagit in nya kunder for att de ska ha en god kundstock. Ett av de
vanligaste satten att fa in nya kunderna till privatsidan ar [an. Det Bjorses lyfter fram har ar
hur viktigt det ar ur ett Ionsamhetsperspektiv att nya kunder och nya Ian maste komma in
for att bibehdlla en god stock men garna ocksa vaxa. Han berattar om hur man ofta
fokuserar lite for mycket pa att hela tiden ta in nya kunder vilket i sin tur kan leda till att
man glommer bort de kunder som redan finns i banken som ocksa har potential till att vaxa.
Han lyfter fram att de forsokt att vanda pa detta for att faktiskt fokusera och ta hand om

de redan befintliga kunderna eftersom dar oftast finns potential.

For att lyckas vinna kunderna i bankbranschen tror Bjorses det viktigaste ar att kunna skapa
en lyckad kundupplevelse och kansla for att i sin tur skapa ett fortroende hos kunden i och
med att rantor och marginaler ar relativt lika hos alla banker. Han sdger ocksa att han inte
riktigt tror pa att sdga at kunden att de ger snabbast svar for de sdager nog de flesta banker.

Han tror mera pa att ge en bra kansla och upplevelse at kunden.

Handelsbanken anvander sig av bade allman och riktad kommunikation. | de fall dar de vill
bjuda in privatkunder till olika placeringstraffar och liknande sa anvander de sig aven mera
allman kommunikation. | Handelsbanken har dven alla anstallda ett eget kundansvar med
egna kunder som de ska kontakta och gora business med och i dessa fall blir det en betydligt
mera riktad och personlig kommunikation. Bjorses berattar att de aktiva kunderna oftast
ganska automatiskt blir mer omhandertagna i och med att de ar aktiva och tar kontakt da
de ska ha olika drenden fixade. Han papekar har hur det blir vanligt att de passiva kunderna
inte hinns med lika mycket om andelen aktiva kunder & manga. Bjorses lyfter fram att

detta ar nagot de behdver fokusera mera pa for att dven lara kdnna sina passiva kunder.

Den mesta kommunikationen for Vasa handelsbank skots via telefon och moten pa plats.
Bjorses berattar att manga av deras kunder gdrna kommer in till kontoret och haller fysiska
moten i och med det centrala kontoret. Digitaliseringen anser han forenklat en hel del for
dem men samtidigt lyfter han fram att de fjarmats fran kunderna och tappar en hel del

kontakt med vissa kunder vilket han tycker ar synd. Digitaliseringen har paverkats
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Handelsbankens satt att kommunicera med kunderna genom att storsta delen av
kommunikationen har flyttats till ndtbanken. Det han ser som en negativ faktor med det
har ar att folk till skillnad fran om man ringer angaende ett drende inte bryr sig lika mycket
eller tar inte at sig informationen pa samma satt da de far ett meddelande i natbanken.
Han anser ddaremot inte att digitaliseringen paverkat kundernas satt att vara lojala och eller

att det skulle 6kat antal bankbyten hos deras kunder.

5.3.2 CRM-system och att skilja pa kunder

Handelsbanken skiljer inte externt pa kunderna i olika grupper utan alla kunder far samma
villkor till samma pris. Bjorses forklarar att de internt skiljer de pa kunderna pa olika satt
bland annat baserat hur hogt kapital kunden har pa konton, héga kapitalplaceringar och sa
vidare. Han forklarar att alla kundansvariga har egna kunder med ett eget ansvar att ha
kontroll 6ver. Det hér i sin tur gor att de ansvariga skiljer pa kunderna for att se vilka som

har hogre potential, det har for att skapa en sa bra kundstock som mojligt av sina kunder.

Handelsbanken anvander sig inte av CRM-system och segmenterar enligt Bjorses inte sina
kunder. Han beréattar att detta beror pa att de inte har de nédvandiga instrumenten men
anser ocksa att deras kunder inte dr sa homogena att de skulle behévas en segmentering

avdem.

5.3.3 Kundndjdhet, lojalitet och I6nsamhet

Lojaliteten hos Handelsbankens kunder skapas genom en tillgdnglighet. Pa alla
meddelanden som de far sa ges ett snabbt svar, inom samma dag. Det har ger kunden en
kdnsla av att banken verkligen bryr sig och vill ta hand om dem. Bjorses papekar att
bankkunderna ofta klarar sig en langre period utan kontakt med da de val behdver banken

ska de fa hjalp och svar direkt for att kunna skapa ett fortroende och lojalitet till banken.

Bankens lojalitet och kundndjdhet mats genom ett EPSI-system som mater kundernas
nojdhet i storre helheter. Med informationen de far fran detta kontrollerar de upp trender

for att sakerstalla att de gar at ratt hall och att de ligger i toppen. Om de syns hack i
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trenderna sa analyserar de mera vad som kan vara orsakerna till detta. Enligt Bjorses ar
kundlojaliteten inom bankbranschen otroligt viktig och papekar dven att den absolut
viktigaste marknadsforingen de kan fa ar “word of mouth”, da kunderna rekommenderar
banken och pratar gott om dem. Bjorses tror att kundlojaliteten ar sa viktig i bankbranschen
i och med att processen med tid och kostnader att skapa ett kundférhallande &r dyr medan
da kundforhallandet val ar skapat sa rullar det pa ganska sjalvstandigt. Darfor lyfter han
fram att da banken val satsat i kunderna vill man faktiskt halla kvar dem och skapa en
langsiktighet och han papekar att det ar onddigt att ta in nytt om det samtidigt lacker. For
att halla i en kundlojalitet i langden sa tror han att banken behover vara konkurrenskraftig

pa alla plan, man ska ha konkurrenskraftiga priser, kontorantor och digitala produkter.

| de fall da kunden viljer att avbryta sin kundrelation sa upplever Bjorses att de i de flesta
fall redan vet grunden till bankbytet i och med att de kdnner sina kunder sa pass val. Det
han ocksa lyfter fram har ar att da en kund vill byta bank sa kommer det en fullmakt fran
en annan bank och i dessa har kunden madjlighet att kryssa i att banken inte far kontakta
dem. | dessa fall sa betyder det for dem att de inte far ringa eller ta kontakt till kunden och
kan darav inte samla data om bankbytets orsak. Han berattar att valet till bankbyte oftast
anda beror pa en specifik handelse sa som att kunden inte blivit beviljad |Ian eller banken

inte gatt med pa prissankning.

Bjorses ser att det finns ett tydligt samband mellan vanor och lojalitet i bankbranschen.
Samtidigt berattar han att den har sortens lojalitet blivit allt svagare i de yngre
generationerna bland annat pa grund av digitaliseringen. Han tror att detta beror pa att de
yngre generationerna inte ser ett varde i att traffa en person och fa den personliga servicen
pa en bank utan de ndjer sig med att leta upp alternativ och skickar ut offertbegaran via
natet, vilket leder till att deras val baseras mera pa priser och villkor. Han lyfter anda fram
att det har sambandet finns och da de yngre generationerna ska ha sitt forsta lan ar det
ofta foraldrar som stéller upp med sdkerheter vilket gor att kunden valjer att ga till samma
bank dar foraldrarna ar kunder i och med att hela processen blir betydligt enklare och

smidigare med sdkerheterna.

Handelsbanken méter [6nsamheten av sina kunder. Med hjélp av den data de far sa far de

reda pa vilka kunder de ska koncentrera sig pa och arbeta extra for att halla kvar i banken.
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Bjorses sager att de kunder som inte ger sa mycket fran bankens Idnsamhetsperspektiv sa
klart far finnas kvar i banken men att arbetskraften inte direkt prioriteras for de kunder dar
man inte ser potential att bli l6nsam heller. For banken anser han det valdigt viktigt att hitta
de basta kunderna och ta hand om dem. Han ser dven att det finns ett samband mellan
kundnojdhet och l6nsamhet i branschen. Han berattar att Handelsbanken gar ut pa att ha
lagre kostnader an konkurrenter och nojdaste kunderna. For att uppna de ndjdaste
kunderna ar deras viktigaste faktor tillgangligheten for kunderna. For att undvika missn6jen

sa tar Handelsbanken tag i alla klagomal direkt och bemoter kunden pa ett forstaende satt.

Den ideala kunden fér Handelsbanken beskriver Bjorses som en stor kundhelhet, en familj
med goda inkomster, kopt ett storre hus med ett stort Idn, de har placeringar och

manadssparar samt har manga barn som de dven manadssparar at.
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6 Resultatanalys

| det har kapitlet kommer jag att sammanstalla alla intervjuerna och analysera resultatet
fran intervjuerna samt koppla ihop det till teorin. Bankerna hade valdigt lika svar kring

fragorna och de arbetade dven pa valdigt liknande satt.

6.1 Kundrelationer och kommunikation

Alla bankerna var valdigt 6verens om att nya kunder ar av stor vikt for banken samtidigt
som de alla anser att redan befintliga kunder bor vara prioritet ett. Bade Handelsbanken
och Aktia gar in pa hur viktigt det ar ur Idnsamhetsperspektivet att fokusera pa de gamla
kunderna i och med att de ar dyrt att skaffa nya kunder men ocksa att det tar tid innan en

kund blir [6nsam.

Den aktiva kunden ar insatt i sin kundrelation och agerar utefter sina behov medan den
passiva kunden vantar pa att fa en kontakt, precis det har syftar Bjorses pa da han sager att
kommunikationen med de aktiva kunderna skots ganska automatiskt och regelbundet i och
med att kunderna sjalva tar tag i kommunikationen da de har drenden medan de passiva
kunderna latt gloms bort om de aktiva kunderna ar manga. Har blir problemet tiden mellan
kundmoétena som ar den tid dd konkurrenterna kan vara i kontakt och erbjuda battre
anbud. Ju langre tid det gar utan kommunikation med den passiva kunden desto storre ar
sannolikheten att de har sin kundhelhet i en annan bank, det har ar nagot Bjork lyfter fram.
Det ar dven i och med detta som Bjork papekar vikten av att skapa en helhet hos kunden

direkt.

Alla respondenterna har valdigt lika asikt kring hur man sticker ut som bank. Som bland
annat Ahlstrém ndmner sa ar det svart att vinna kunder pa basen av sitt produktutbud och
fokus blir kundrelationerna och arbetet med dem, vilket &r nagot som alla respondenterna
tar upp. De pratar alla valdigt mycket om tillganglighet, det ska vara enkelt att skéta sina
drenden, man ska fa snabba svar men framst ska man skapa en kansla hos kunderna. Nagot
som daremot skiljde sig mellan bankerna var bland annat att Kvevlax Sparbank som mindre
aktor pa marknaden arbetar med att samma person skoter hela kundforhallandet anda fran

start. Det har gor att kunderna far en mera personligare kommunikation och kansla kopplad
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till banken. Mellan storre och mindre aktorer kom dven under intervjuerna fram skillnaden
pa hur mycket mer beroende sma aktorer ar av den lokala synligheten och tillgangligheten.
Bade Bjorses och Bjork namner dven hur “"word of mouth” ar en av de viktigaste

marknadsféringarna for dem.

Alla respondenterna anser att digitaliseringen paverkat branschen. En valdigt intressant
och viktig sak som Ahlstrém namner ar hur fungerande digitala tjanster ar ett krav hos
kunderna idag och att man sallan far nagot plus for att de fungerar men daremot valdigt
mycket minus om de inte fungerar. Det har sambandet ar precis de som beskrivs i Kano
modellen (Figur 1). Enligt Ahlstrom hor digitala fungerande tjanster till ett basbehov,
speciellt hos de yngre generationerna. | enlighet med Kano-modellen sa hoéjer detta
basbehov inte kundens tillfredsstallelse avsevart men kan daremot sdanka den drastiskt om
de inte fungerar. Bjorses lyfter ocksa fram hur digitaliseringen gjort avstandet till kunderna
till viss del storre men alla respondenterna dr dnda dverens om att sa lange man anvander

sig av de digitala tjdansterna pa ratt satt sa kan det gora arbetet effektivare.

Ingen av dem ansag att bankbyten skulle blivit vanligare dven om processen blivit betydligt
smidigare och enklare fér kunden. De alla papekade om bankbyten var att i de flesta fall
finns det en specifik orsak eller handelse bakom, som att digitala tjanster inte fungerat som
de 6nskat, Ian inte blivit beviljat eller missndje med till exempel pris. Daremot ansag de alla
att lojaliteten hos den yngre generationen blivit betydligt svagare och troskeln att byta

bank blivit lagre, mera om det har analyseras i kapitel 6.3.

6.2 CRM-system och att skilja pa kunder

Alla respondenterna var vialdigt overens om hur de internt delade in kunderna.
Indelningarna baserade sig pa kundens helhetsstorlek och avkastning framst for att banken
skulle kunna prioritera vilka kunder de behéver satsa pa att ska hallas kvar men ocksa for
att veta vilka kunder som har potential att bli mera I6nsamma dar de borde satsa pa
merforsaljning. Att det ar viktigt att skilja pa kunderna och hitta de Idnsamma kunderna

ansag alla respondenterna.
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Av respondenterna anvande tva av tre CRM-system i sin verksamhet. | enlighet med teorin
om att huvudsyftet med CRM-system ar att hjdlpa samla, sortera och analysera data
anvander bade Aktia och Kvevlax Sparbank sig utav CRM-system for att snabbt och enkelt
f& en helhetsbild av kundhelheten. Aven om Kvevlax Sparbank som mindre aktér pa
marknaden endast segmenterade sina kunder enligt privat eller féretagskund medan Aktia
segmenterade sina kunder i en betydligt storre utstrackning sa anvande de sig bada utav
CRM-systemen for att effektivt och smidigt fa fram kundhelheten och pa sa satt

effektivisera forsaljningsprocessen och hitta kunderna dar man bor satsa pa forsaljning.

Forutom att prioritera arbetet anvande sig Aktia daven av CRM-system for att styra
kommunikationen och kundflédet. Ahlstroms koppling till hur anvandningen av CRM-
system ger ett mervarde till kunden i och med att de internt snabbt och enkelt kan styra
arendet med hjalp av kundens all historik i systemet, gar daven att kopplas ihop till Kano
modellen och korrelationen mellan behovsuppfyllnad och kundtillfredsstéllelse. | det har
fallet kan behovet liknas med ett omedvetet behov. Att kunden slipper beratta om sin
historik vid varje drende ar inget som kunden tankt som ett behov eller uttalat men sa lange
det fungerar sa kan de ge en betydande positiv inverkan pa kundens kansla och upplevelse

och darmed skapa ett mervarde for banken.

Till skillnad fran Aktia och Kvevlax Sparbank anvdande sig Handelsbanken inte utav CRM-
system eller segmentering. Bjorses menade att detta dels berodde pa att de inte hade de
nddvandiga instrumenten men dels att de ansag deras kunder inte vara sa homogena att
de skulle behdva segmenteras. Bjorses kunde inte forklara hur detta val paverkar deras
kundrelationer i och med att de aldrig testat anvandningen av CRM-system. Anvandningen
av CRM-system &r troligen inget som paverkar Handelsbankens kunders basbehov eller

uttalade behov och darmed heller inte paverkar relationerna negativt.

6.3 Kundnéjdhet, lojalitet och I6nsamhet

Att lojaliteten ar extremt viktig i bankbranschen ar nagot som de alla respondenterna
namnde. Da jag fragade vad detta beror pa sa svarade bade Aktia och Handelsbanken att

detta beror pa att kundrelationerna i bankbranschen bér ses som en langsiktig investering
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i och med att det ar dyrt att skaffa nya kunder och de tar tid for en kund att bli [6nsam. P3
samma satt som Bjorses menar att det ar onédigt att skaffa in nya kunder om det samtidigt
lacker ut gamla sa sdger Ahlstrom att det ar onddigt att skaffa kunder som man sedan inte
arbetar med for att skapa en lojalitet hos. Bade Ahlstrom och Bjorses forklarar hur bankens
kunder bor ses som langsiktiga relationer och malet ar att fa dem sa langvariga som majligt.
Den har teorin gar att koppla ihop med analysmodellerna i (Figur 5). Bankernas ideala
kundrelationer dr som konstaterats den aktiva integrativa kundrelationen som enligt (Figur
4) har en bade hog organisatorisk och teknisk anpassning dar det finns mycket samarbete
mellan kunden och banken samt kunden har en bred anvandning av produkter och tjanster.
Enligt teorin borde en integrativ kundrelation anvanda sig utav en livstidlonsamhetsanalys
vilket stammer 6verens med hur Ahlstrom och Bjorses beskriver att man bor arbeta med

bankens kundrelationer fran ett Idnsamhetsperspektiv.

Som Ahlstrom lyfte fram finns det undersékningar som visar att den vanligaste lojaliteten i
bankbranschen ar kopplad till vanor. Alla respondenterna ar dock valdigt dverens om att
den har sortens lojalitet blivit allt svagare med tiden och speciellt hos de yngre
generationerna, vilket de alla tror beror pa att de inte varderar vanor eller personlig kontakt
lika mycket som exempelvis digitaliserade tjanster. De yngre generationerna som &r
uppvaxta med, och varderar en fungerande digital del ser detta som ett basbehov och om
detta behov inte uppfylls sa brister det ordentligt i kundens tillfredsstéallelse som i sin tur
paverkar lojaliteten. Bankerna behover alltsa skapa sig en forstaelse for var kundernas

basbehov finns for att undvika missndjen och kunna skapa en lojalitet.

Ahlstrom lyfter dven fram att den har lojaliteten ar valdigt svag att bygga pa om man inte
kan ge nagot annat konkurrenskraftigt till, vilket ar precis det som Kano-modellen visar.
Genom att uppfylla endast basbehoven skapar man inte en n6éjd kund men de ar otroligt
viktigt for att undvika missnoje. Det bankerna ddaremot borde fokusera pa som Ahlstrom
syftar pa ar forutom att uppfylla basbehoven dven att kunna erbjuda det lilla extra som
uttalade och omedvetna behov for att faktisk fa en kund sa n6jd som maijligt vilket dven
teorin menar pa med att lojaliteten blir starkare desto mer orsaker det finns for kunden att
vara lojal. Det har &r nagot som ur vissa synvinklar kan vara enklare som liten aktor pa

marknaden i och med att de kan jobba valdigt lokalt och personligt. Bland annat namner
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Bjork att de i Kvevlax Sparbank vill halla kvar dven personalen som en metod for att halla

kvar kunderna.

Alla bankerna som intervjuades samlade in data om kundndjdhet och daven missndjdhet.
Har ar det viktiga for bankerna som bade Bjork och Ahlstrom namner, att analysera data
fran missnojen for att forsta var och nar kunderna blir missndjda for att hinna atgarda saken
innan kunderna blir missndjda. Angdaende bankbyten var det fraimst Kvevlax sparbank som
samlade information om alla bankbyten, medan de andra respondenterna sag pa detta
mera i storre helheter. De var alla dock 6verens om att man som bank oftast visste orsaken
till bankbyte da det i de flesta fall beror pa en specifik handelse dar kunden inte varit néjd.
Bade i intervjun med Aktia och Kvevlax Sparbank kom det dven fram att de alltid vill ge

kunden kanslan av att vara valkommen tillbaka.

Da respondenterna skulle beskriva hur en lojal kund i bankbranschen skapas hanvisade de
alla valdigt mycket till helhetsupplevelsen, kanslan och tillgangligheten. Alla dessa faktorer
ar dven sadana som de namner for att ge kunderna det lilla extra och sticka ut for att skapa
en nojd kund. For att uppna en stark lojalitet hos sina kunder behdver de alltsa uppfylla
kundernas behov och skapa noéjda kunder. Det har leder d&nnu en gang till sambandet
mellan behovsuppfyllande och kundtillfredsstallelse. Behovsuppfyllandet i bankbranschen
sker genom det Ahlstrém namner, fungerande basverksamhet, tillgdanglighet och bra
kundservice. Som undersdkningar konstaterat sa verkar korrelationen mellan kvalitet och
kundnojdhet ha en betydande roll i bankbranschen men adven sambandet mellan
kundndjdhet och Ionsamhet. Alla respondenterna var 6éverens om att korrelationen mellan
kundnojdhet och l6nsamhet ar valdigt stark i bankbranschen. Ahlstrém forklarar att detta
beror pa ju bredare helhet en kund har desto béattre kan banken skota deras helhet och ge
dem en battre upplevelse vilket gor dem noéjdare. Hon papekar denna korrelation vara
mera kdnslomassig an matematisk vilket aven stods av teorin att kunder i bankbranschen

verkar styras valdigt mycket av kdnsla och upplevelse.

Sa for att skapa lonsamhet i bankbranschen ar det alltsa viktigt for bankerna att arbeta
mycket med sambandet som Kano-modellen (Figur 1) beskriver. Forst och framst ha
kvalitet pa sina produkter, tjanster och service for att kunna uppfylla kundernas behov pa

alla plan, dels for att undvika missnojen och dels for att skapa mervardet. Med hjalp av den
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hoga kundtillfredsstéllelsen har de sedan fatt Ionsamma kunder som de bor fokusera pa

tillfredsstallelse hos for att de ska hallas kvar i banken.

| slutet av alla intervjuer bad jag dem beskriva den ideala och mest I6nsammaste kunden
ur bankens perspektiv. Har beskrev de alla relativt samma kund. Sammanfattat sa beskrev
de alla en kund med hela helheten alltsa konton, kort, 1an, och besparingar hos dem.
Kunden skulle garna vara en familj for att dven bidra till flera kunder samt vara aktiv med
bade hyfsade inkomster och utgifter samtidigt som de hade mdjlighet att se framat och

spara.
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7 Diskussion

| det har kapitlet kommer jag att diskutera och ifragasatta bade resultatet som jag kommit
fram till, men dven metodvalet. Jag kommer att diskutera forslag till vidareforskning och

daven komma med slutsatser och reflektera kring forskningsfragorna och om de besvarades.

7.1 Resultatdiskussion

Manga av svaren fran bankerna var valdigt lika oavsett storlek pa banken. Det har
forvanade mig anda inte i och med att bankbranschen som tidigare ndmnts ar valdigt unik
och valdigt beroende av sina kundrelationer i och med sitt produktutbud. Alla bankerna
arbetade valdigt hart for att skapa helhetskunder och genom att erbjuda en helhet och
betjana med flera olika tjanster och aven till exempel barn och partnerns kunde de skapa
en betydligt starkare kundtillfredsstallelse. Genom att skapa ndjda kunder arbetade de
mycket med word-of mouth och att dven genom ndjda kunderna skapa nya kunder. | och
med att det ar dyrt och tar tid for kunder att bli [6nsamma ville alla aven arbeta med att

kundrelationerna ska vara sa langsiktiga som majligt.

Det som framkom under intervjuerna var att digitaliseringen paverkat bankens
kundrelationer valdigt mycket pa det sattet att stor del av kommunikationen har flyttats till
natbank och digitaliserade tjanster samt att kundrelationerna blivit mera sjalvstandiga.
Kunderna kan idag valja att skdta arenden valdigt enkelt och smidigt sjalva och de tar dven
ett aktivt val om de gar in och laser de meddelanden som kommer i ndtbanken eller inte.
Som framkom valdigt tydligt i analyskapitlet ha det alltsa blivit valdigt viktigt for bankerna
att ha valfungerande digitala tjanster och program for att undvika missndjen hos kunderna
och kunna uppfylla deras basbehov som idag ar valdigt starkt kopplade till digitaliseringen.
Stor del av kundbetjaningen i bankrelationerna har flyttats 6ver till rddgivningen och darav
har det dven blivit betydligt viktigare for banken att har kunna erbjuda det lilla extra, enligt

Kano-modellen “delighters” for att lycka skapa mervarde hos kunden.

De som forvanade mig lite var att ingen av bankerna markt att bankbyten skulle blivit
vanligare trots att det blivit betydligt enklare for kunderna i och med digitaliseringen. Alla

respondenterna var valdigt dverens om att i de flesta fall dar en kund valjer att avsluta sitt
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kundforhallande sa beror det pa en specifik handelse. En annan sak som férvanade mig var
olikheten i anvandningen av CRM-system. Kvevlax Sparbank som lite aktér anvande CRM-

system. Handelsbanken anvande inte medan Aktia anvande sig av flera olika CRM system.

Resultatet fran bade teorin och undersékningen stammer valdigt bra 6verens. Bankernas
arbetsmetoder grundar sig mycket i att skapa lojala néjda kunder for att nd I6nsamhet
vilket ar en valdigt stor del av bankernas verksamhet. Att byte av bank ar beroende av
betydligt fler faktorer an till exempel byte av livsmedelsbutik ar nog ganska sjalvklart och
forstaeligt med i det har arbetet far man verkligen en uppfattning av hur manga faktorer
som har en inverkan pa kundernas upplevelse och hur mycket bankerna behdver arbeta
med sina kundrelationer for att skapa I6nsamhet och behalla sina kunder. Resultatet som
konstaterats i undersdkningen utgér en bra grund ifall man skulle vilja forska vidare pa

amnet och senare i detta kapitel kommer dven forslag till vidare forskning att ges.

7.2 Metoddiskussion

Metoden som anvands i arbetets empiriska del var en kvalitativ undersékningsmetod i form
av intervjuer. Totalt kontaktades sex banker varav tre svarade och utforde intervjuerna.
Flera respondenter till intervjuerna hade troligen fatts om forfragan skickat ut till fler
banker eller om en paminnelse hade skickats ut. Resultatet i undersdkningen hade
knappast blivit annorlunda dven om intervjuerna hade gjorts med flera respondenter i och
med att de flesta banker har valdigt lika arbetssatt och metoder i och med att branschen i

sig fungerar valdigt unikt.

Av de intervjuer som gjordes var svaren relativt lika varandra dven om intervjuerna gjordes
med bade storre och mindre aktérer pa marknaden. Svaren kunde enkelt kopplas till teorin

och gav ett tydligt och klart resultat.
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7.3 Forslag till vidare forskning

For att fa en annu bredare uppfattning och bild av hur kundrelationerna och I6nsamheten
fungerar i bankbranschen kunde det vara bra att se det dven fran ett annat perspektiv,
alltsa kundens perspektiv. Man hade kunnat vidare forska i hur kunderna upplever
lojaliteten till bankbranschen, hur hoégt de varderar tillfredsstédllelse av produkt och

tjanster.

| och med att det har arbetet fokuserar pa hur bankerna arbetar sa involveras inte alls
kundernas upplevelse av kundférhallanden. Det hade varit intressant att gora en liknande

undersokning fran kunden perspektiv for att fa en till infallsvinkel pa forskningsamnet.

7.4 Slutsatser

Bankbranschens unika verksamhet och produktutbud gor att kundrelationerna for
bankerna blir otroligt viktiga. Férutom att ha en forstaelse for vilka kunder som ar
[6nsamma ar det aven viktigt for bankerna att anvanda informationen om vilka kunder som
ar lénsamma pa ratt satt genom att bland annat prioritera arbetet och styra
kommunikationen. Det absolut viktigaste dr dock hur de arbetar for att behalla dessa
kunder. Bankens kundrelationer ar langsiktiga arbeten, det tar tid for en kund att bli lonsam
och det ar dyrt for banken att skapa nya kunder, men om banken bara arbetar pa ratt satt
fran start sa 6kar chansen till langa kundrelationer och I6nsamhet. Fragestallningarna i
arbetet har besvarats genom bade teori och undersokningar. Forslag till hur
undersokningen kunde fortsattas har presenterats och i detta kapitel kommer jag daven ta

upp fragestallningarna var for sig och presentera slutsatserna.

7.4.1 Vilka kunder skapar Idnsamhet hos bankerna?

Genom teorin och undersékningarna som gjorts ar resultatet att de [6nsamma kunderna i
banken ar de ndjda kunderna. Det har konstaterats att lojaliteten inte har lika stor inverkan
pa lonsamheten som kundndjdheten har vilket innebar att bankerna behover fokusera pa

att skapa sa nojda kunder som mojligt.
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Den nojda kunden har daven konstaterats ha en korrelation till bankens kvalitet pa service
och produkter. Den har korrelationen beskrivs tydligt i Kano modellen, hur en kund med
uppfyllda behov ar néjdare. Har racker det inte att de grundlaggande behoven som kort
och betalningar fungerar utan bankerna behdver kunna tillfredsstadlla de uttalade och

omedvetna behoven for att kunna hoja sin kundtillfredsstallelse och skapa mervarde.

De I6nsammaste kunderna ar helhetskunder och for att en kund ska vilja ha hela sin helhet

i en bank sa behover de kdnna sig néjda med banken.

7.4.2 Hur kan bankerna arbeta for att behalla Ilonsamma kunder?

Bankerna kan omojligt vinna kunderna pa basen av sitt produktutbud om de inte kan
erbjuda nagot mera konkurrenskraftigt till. Genom olika modeller och teorier har det
konstaterats vara valdigt viktigt for bankerna att uppna kvalitet pa sina produkter och
tjanster for att uppfylla kundernas behov och undvika missnéje. Bankerna behéver skapa
sig en forstaelse for nar och varfor missndjen uppstar for att undvika dessa situationer.
Genom att banken skapat sig forstaelse kring missnojen for att undvika dem, néjda kunder
genom dels basbehov och for att undvika missndjen, och omedvetna behov for att ge

kanslan av det lilla extra blir sannolikheten att kunden stannar kvar i banken hog.
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Bilaga

Intervjuteman och féljdfragor

- Nya kundrelationer
o Hur viktigt ar det for er att skapa nya kundrelationer?
o Hur viktiga ar de nya kundrelationerna i jamforelse till redan befintliga?
o Hur skiljer man sig fran andra banker och far kunderna att valja just dig?

- Kommunikation
o Hur / pa vilket satt kommunicerar ni med era kunder och anvander ni er av
en riktad kommunikation?
o Skiljer ni pa aktiva och passiva kunder?
o Om ni skiljer pa kommunikationen och anvander riktad kommunikation, pa
vilka grunder skiljer ni kunderna?

- Digitaliseringens paverkan
o Hur har digitaliseringen paverkat bankens kundrelationer?
o Har era satt for kommunikation forandrats mycket i och med digitalisering?
= Positivt / negativt?
o Marker ni att digitaliseringen har paverkat kundernas satt att vara lojala /
illojala?
o Marker ni att bankbyten / illojalitet blivit enklare eller vanligare?

- Att skilja pa kunder
o Hur skiljer ni pa kunderna for att hitta de basta kunderna for banken?
o Hur behandlas kunderna olika, ex premiumkund, osv?
o Hur paverkar det har ert satt att arbeta med kunderna?

- CRM system
o Anvander ni er av CRM-system?
o Hur paverkar detta ert satt att arbeta med kundrelationer?
o Delas kunderna in i grupper i systemet?
= P3vilka grunder, ex beteende eller inkomst och alder?
o Hur paverkar detta kundupplevelsen och kundrelationerna?



Bilaga

- Lojalitet
o Hur skapar man en lojalitet hos en bankkund?
o Mater ni er kundlojalitet?
= Varfor?
= P3vilken niva, per kund, for hela banken?
o Hur viktig ar kundlojaliteten?
= Varfor ar kundlojaliteten sa viktig i bankbranschen?
Hur hanterar man kunden for att halla lojaliteten i langden?
o Hur hanterar ni en kund som valjer att vara illojal / misslyckad
kundrelation?
o Samlar niininfo om en kund byter bank?
o Ser ni samband mellan vanor och lojalitet?
- Lénsamhet
o Hur mater ni Ilé6nsamheten av era kundrelationer?
= Varfor gor ni det / vad gor ni med den infon?
o Hur viktigt ar det fér banken att hitta vilka kunder som ar I6nsammare?
o Ar processen att behélla en befintlig kund ldnsammare &n att skapa en ny
relation?
= Varfor?
- Kundnojdhet
o Finns det ett samband mellan kundndjdhet och l6nsamhet i
bankbranschen?
o Mater ni kundnéjdheten?
o Hur jobbar ni for att fa sa ndéjda kunder som mojligt?
o Hur jobbar ni for att undvika missnéjda kunder?

- Avslutningsvis

o

Hur ser den perfekta kunden ut fran bankens perspektiv?



