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Sammanfattning

Att ha en fungerande kommunikation mellan kund och bolag ar viktigt for att en verksamhet
ska kunna fungera. Genom kommunikation byggs aven lojalitet dar kunderna aterkommer i
framtiden och blir darigenom mer Iénsamma for ett bolag. De férandringar inom IT som agt
rum i samhallet har forandrat den kommunikation som finns mellan kund och bolag, inte
minst inom banksektorn dar kunder numera kan utfora nastintill alla arenden online. Da den
personliga relationen mellan personal och kund minskar &r det svart att uppratthalla nivan av
lojala kunder. De flesta stOrre aktorer inom bank- och forsékringsbranschen har, for att skapa
lojala kunder, i olika utstrackning infort sa kallade helkundskoncept dar malet ar att fa en
kund att samla alla sina tjanster i samma bolag.

De tva dvergripande fragorna som behandlas i denna uppsats ar dels hur arbetet med
helkundskoncept har férandrats i och med ¢kat IT-anvandande och dels om
helkundskonceptet kan bidra till att 6ka kundernas lojalitet gentemot det undersokta bolaget
och dess varumaérke.

Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur den 6kade anvandandet av IT paverkat det valda
foretaget samt hur arbete med helkundskonceptet utvecklats 6ver tid och vad det har inneburit
for saval kunder som foretag.

Den teoretiska bakgrunden behandlar &mnen som varumarkens funktioner, marknads- och
kundkommunikation, aterkoppling fran kunder samt lojalitetsbegreppet. Unders6kningen
gjordes som en fallstudie av ett bolag som verkar inom omradena bank, forsakring, pension
och fastighetsformedling. Data samlades in dels genom semistrukturerade intervjuer med ett
antal ledande befattningshavare och dels genom en marknadsundersékning gjord av foretaget
PFM Reserch.

Resultaten visar att det blivit svarare att na och kommunicera med kunderna efter den ékning
av digital kommunikation som &gt rum. Detta beror till stor del pa att fler &renden utréattas
online vilket gor att de personliga relationerna blir lidande och att lojaliteten minskar.
Helkundskoncept &r ett sétt att motverka den minskande lojaliteten genom att det blir for
arbetsamt for kunden att byta bolag nar den vél samlat allt hos en aktor. Kunden far dven
lagre priser nar den endast anvander sig av en leverantor vilket tillsammans med den enkelhet
som kan upplevas nar allt & samlat pd samma stalle talar for att kunder ska samla alla sina
tjanster hos samma bolag. For bolagets del har det visat sig att helkunder stannar langre och &r
mer lojala, de har féarre skador an andra kunder samt att de dver lag har en storre tolerans mot
bolaget vid missngje.

Nyckelord: IT, kundkommunikation, varumarke, helkund, lojalitet



Abstract

It is important that communication between a customer and a company works properly.
Loyalty is in many ways based on the communication and the bonds that exits between a
customer and the personnel of a company. IT has made it possible to execute many seines
online which also have affected the communication and customer loyalty. One possibility to
keep the customers loyal is to apply the total customer concept which means that the customer
gather all his services to only one company in order to receive more beneficial offerings. In
this study I have investigated how IT has affected a bank- and insurance company and if the
total customer concept is approved to bring more loyalty to the company and the trademark.
The result shows that it is harder to get in touch with the customer today than before and that
customers is less loyal than before the IT revolution. The total customer concept is one
possibility to gain more loyal customer who also becomes more profitable to the company.

Keywords: IT, customer communication, trademark, total customer concept, loyalty
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Det samhéllsekonomiska framatskridandet bidrar till en kontinuerlig utveckling av varor och
tjanster. Parallellt med befolkningsutvecklingen dér vi blivit fler och ett 6kat
informationsutbud tenderar foretags mjuka delar s som varumarken att bli viktigare och
viktigare for att fanga kunders uppmarksamhet (Y linenpaa et. al., 2006). Vad som
kannetecknar ett starkt varumarke ar svartdefinierat men exempelvis Fredlund (2010) uppger
att det ar ett vanligt missforstand att ett kant varumarke skulle vara detsamma som ett starkt.
Detta &r inte helt sjalvklart da ett starkt varumarke ar nagot som ska véacka en direkt och tydlig
association i konsumenternas huvud och hjarta menar forfattaren. Vidare utvecklas
resonemanget med att beskriva hur starka varumarken kan ta marknadsandelar och déarigenom
oka mojligheterna till vinst. Ett starkt varumarke kraver marknadsinsikt, langsiktighet och
konsekvens fran foretagets sida, det bor dven tillaggas att arbete med ett varumarke aldrig kan
anses som “fardigt”.

Buckinx et. al. (2007) pavisar de férdelar som finns med att ha lojala kunder da féretagets
kostnad for den enskilde kunden oftast minskar dver tid samtidigt som den tenderar att
generera intakter till féretaget och behdver mindre tid till information och dylikt om
produkterna till kunden. For att skapa lojala kunder inom tjanstesektorn beskriver Lovelock &
Wirtz (2007) att en vag att ga ar inforandet av helkundskoncept dar malet ar att fa kunden att
samla alla tjanster sa som férsakringar, bank och pension inom samma foretag.

Det ar inte bara en urbanisering med fler manniskor i staderna och fler foretag med likartade
produkter som har utvecklats 6ver tid i Sverige utan aven informationsteknologin (IT) har
gjort framsteg. Hendricks et. al. (2007) tar upp Customer Relationship Management-system
(CRM-system) som ett exempel dar IT anvands for att spara upplysningar om kunden vilket i
forlangning ska kunna leda till stérre och béattre kundanpassning med lojalare kunder som
resultat. Dagens mojligheter till sparande av data om kunder kan ses som oéandlig i jamforelse
med hur det var for bara nagra decennier sedan da IT inte hade samma roll i féretag som idag.

Fragan gallande vad som ar en lojal kund kvarstar dock. Reinartz & Kumar (2002) menar att
det ar relativt svart att veta vad lojalitet ar ur ett foretagsekonomiskt perspektiv och vad det &r
foretaget ska mata for att se om deras kunder kan anses som lojala eller inte. Ofta anvands tva
matt for att ta reda pa hur lojala kunderna ar: Framtida kopintentioner, det vill séga hur stor
benagenhet kunden har att komma tillbaka samt kundandel vilket i korthet innebar hur manga
andra leverantdrer en kund har for en viss produkt. Séderlund (1998) uppger att en
aterkommande kund som heller inte gar till ndgot konkurrerande foretag kan betraktas som
lojal.

Forskning har visat att tjanstesektorns kunder med hoég sannolikhet inte &r helt néjda med alla
tjanster som ett foretag tillhandahaller (Groth et. al., 2001). Det finns mycket som kan ga snett
under the moment of truth”, det vill sdga nér tjdnsten ska levereras till kunden (Normann,
1983). Bougie et. al. (2003) har tagit fram en modell som beskriver att om en kund upplever
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att en erhallen tjanst eller ett mote med foretaget inte kandes bra finns det i huvudsak tre satt
som kunden kan reagera pa. Det forsta ar att kunden inte gér nagonting alls at den daliga
erfarenheten, det andra ar att kunden beréttar for vanner och bekanta om hur daligt bemétt den
blev eller hur illa tjansten utfordes och det sista alternativet ar att kunden klagar till det
foretag som tillhandahallit tjansten. Med bakgrund i de tre olika scenariona som kan uppsta
vid missndje och de foljdproblem som kan uppsta nér kunden sprider délig word-of-mouth”
bor tjansteforetag ha ett genomtankt satt att hantera negativ aterkoppling for att kunna behalla
kunder samt arbeta med forbattringar. Feurst (2004) belyser hur foretag kan hantera detta
genom att analysera hur kunder tenderar att agera vid interaktion med ett foretag. | korta drag
kan kunden stanna kvar hos foretaget eller lamna foretaget for att hitta ett annat likvérdigt
foretag som kan leverera tjansten eller varan. Nar kunder valjer nagot av dessa tva alternativ
kan den antingen l&dmna fOretaget i tysthet och s att sdga “bara forsvinna” eller sa kan kunden
beratta for foretaget om anledningen till att den véljer att ga 6ver till en annan leverantor.
Kunder som véljer att vara lojala kan vara det under samma forutsattningar vilket innebar att
de kan vara trogna foretaget utan att tala om varfor de &r det eller vélja att berétta for foretaget
om varfor de dver tid valjer att stanna som kunder.

1.2 Problematisering

Att ha ett starkt varumarke med manga lojala kunder &r dnskvart for de flesta foretag. Detta
beror pa att aterkommande kunder, som tidigare namnt, inte kraver lika mycket information
samt att upprepade koptillfallen okar foretagets intakter (Buckinx et. al.,2007; Kotler &
Keller, 2006). Det finns dock bade for och nackdelar med en hog grad av lojalitet (och
helkundskoncept) inom en viss bransch da det dven kan verka exkluderande, med andra ord
kan det vara svart att locka till sig nya kunder. Det & manga olika moment i
kundinteraktionen som kan ga snett, bade med existerande kunder samt potentiella nya kunder
vilket foretaget bor ha vetskap om. Ett starkt varumarke kan forsvagas om tillrackligt manga
kunder &r missnojda med den produkt som de forvéantade sig erhalla och som inte levde upp
till forvantningarna.

Bade att behalla befintliga kunder samt hitta nya ar kostsamt for ett foretag och det ar darfor
viktigt att forsta varfor kunder agerar pa vissa sétt. Att mata kundlojalitet kan som Reinartz &
Kumar (2002) uppger vara svart da det inte &r ett enhetligt matt. Feurst (2004) ar ett exempel
pa ett verktyg som kan anvéandas proaktivt av foretag. Detta genom att forsoka forsta varfor
kunder véljer att vara lojala och lara sig av denna information till kundvard av de andra
befintliga kunderna i férhoppning om att de ska forbli lojala. Modellen kan &ven anvéndas for
att folja upp de kunder som beslutat sig for att lamna foretaget, bade de som Gppet beréattar
vad felet &r och de som forsvinner utan att ge aterkoppling.

For behalla ett starkt varumarke inom en viss marknad bor foretag vara lyhorda angaende vad
kunderna tycker om de tjanster som levereras. FOljden av att ha lojala kunder blir att de har en
formaga att rekommendera foretaget till vanner och bekanta, sé kallad positiv ”word-of-
mouth”, pd samma sétt som missndjda kunder har en formaga att géra vise versa, det vill sdga
tala illa om varumérket och darmed skada det (S6derlund & Rosengren, 2007).



Foretaget som undersokts har ar ett bolag som arbetar inom en rad olika omraden sa som
bank, forsakring, pension samt fastighetsformedling. For att behalla den befintliga
marknadsandelen 6éver tid kravs att de ar lyhorda nar kunder ger aterkoppling. Bank- och
forsakringsbranschen ar en klassisk tjanstesektor dar manga kundinteraktioner sker dagligen
inom flera olika omraden, vilket 4ven betyder att det finns manga sa kallade “moments-of-
truth” dar kund och foretag ska motas. Missndjda kunder kan utan négra storre problem byta
bolag till en konkurrent och anledningarna till varfor kan te sig som oandligt manga,
detsamma géller kunder som valjer att stanna kvar ar efter ar och kan anses som lojala. For att
forsta varfor kunder agerar pa ett visst satt kravs det att foretaget regelbundet har kontakt med
dem men detta ar svart da kunderna ar manga och kostnaderna for att halla denna kontakt
relativt satt &r hog och tidsddande.

En vég att ga for att idag skapa lojalitet ar att samla data (med hjalp av CRM-system) om
kunderna och anvanda denna for att skapa relationer genom exempelvis forenklade aterkop da
foretag snabbt kan hitta vad kunden senast kopte eller var intresserad av. Vid
kundinteraktioner (exempelvis kundmoten) finns det mojlighet for ett foretag att samla data
om kunderna vilket dver tid har utvecklats. I grund och botten har stora delar av bank- och
forsakringsbranschen i nagon utstrackning implementerat helkundskonceptet vilket medfort
vissa foljder gallande framst kundlojaliteten. Att helkundskonceptet vunnit mark &r ett faktum
och fragan &r vad det har inneburit for kundlojalitet.

1.3 Problemformulering
e Hur har arbetet med kundkommunikationen i det undersokta foretaget forandrats
efterhand som IT-utveckling gatt framat inom bank- och forsakringsbranschen?
o Pavilket satt kan ett helkundskoncept bidra till att 6ka kundernas lojalitet gentemot
foretaget och dess varumarke?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att undersoka pa vilket satt det 6kade IT-anvandandet fran saval
foretagets som kundernas sida har inverkat pd kundkommunikationen och lojaliteten. Aven
kommer utvecklingen av helkundskoncept behandlas for att se vilket syfte det fyller inom
bank- och forsakringsbranschen. Vidare beror uppsatsen vilka férdelar och nackdelar som
helkundskonceptet medfor saval for kunder som for aktorer inom den valda branschen.

1.5 Avgransning

Uppsatsen riktar sig mot det undersokta foretagets arbete med kundkommunikation,
varumarket och kundlojaliteten dar fokus ligger pa om det finns nagra urskiljbara skillnader
Over tid. FOr att undersokningen ska rymmas under tidsramen for denna uppsats tillampas en
fallstudie dar endast ett foretag underséks. Da amnet tillater stora och 6vergripande
undersokningar har jag valt att begransa urvalet av respondenter till de som i dagsléget arbetar
pa foretaget och att inte kontakta tidigare anstallda. Jag har dven valt att inte géra nagon egen
enkatundersokning utan vad kunderna generellt anser kommer baseras pa en undersokningen
gjord av marknadsundersokningsbolaget PFM Reserch.



1.6 Uppsatsens disposition

Nastkommande kapitel kommer att beskriva vilket tillvagagangssatt som tillampats i
uppsatsen dar bland annat problem som kan uppsta vid undersokningar och hur
datainsamlingen gatt till presenteras. | det tredje kapitlet kommer forskning och teori som
relaterar till kundkommunikation och lojalitet aterges. | den empiriska datainsamlingsdelen
kommer dels relevant data fran intervjuer samt data angaende vad kunder anser om bolaget att
presenteras. | kapitel fem analyseras det insamlade materialet utifran valda teorier fran kapitel
tre. | det sista kapitlet presenteras resultat och slutsatser vilket till stor del sker genom en
egentillverkad modell.



2. Tillvagagangssatt

Intervjuer har &gt rum med ett antal ledande befattningshavare som arbetat en langre tid inom
branschen vilka har goda insikter i hur bank- och férsékringsverksamheten har utvecklats.
Den kvantitativa undersokningen bestar av 800 befintliga kunder och 200 potentiella kunder
som blivit tillfragade om vad de tycker om foretaget, varumarket och hur deras relation till
foretaget ser ut. Intervjuerna och enkéatundersékningen kommer att ligga till grund for en
analys vars fokus kommer vara hur arbetet med kundlojalitet har utvecklats inom foretaget
och om helkundskonceptet har kunnat bidra till fler och lojalare kunder eller ej. Etablerad
teori som behandlar &mnet varumarke, lojalitet samt kundkommunikation kommer redovisas
under uppsatsens teoretiska referensram. Darefter kommer det relevanta fran de genomférda
intervjuerna att presenteras i en empiriskt grundad del foljt av resultaten fran
marknadsundersokningen.

2.1 UndersOkningsmetod

Det finns tva dominerande satt att genomfora en undersokning pa enligt Patton (1990) vilka &r
dels det kvalitativa sattet och dels det kvantitativa sattet. Vilken av de bade metoderna som
bor anvéandas beror pa vad det & som ska undersokas och vad resultaten ska anvandas till.
Kvalitativ forskning brukar anvandas for att skapa djupare forstaelse for exempelvis ett
fenomen eller en process och stor vikt 1aggs vid sammanhang. Kvalitativ forskning &r i regel
mer beréttande i sin struktur och ofta kan den resultera i ny teoribildning inom det undersokta
amnet. Kvantitativ forskning & andra sidan riktar in sig mer mot métning av fenomen och
processer. Ett exempel pa kvantitativ forskning ar att stalla upp hypoteser och sedan gora
maétningar for att verifiera eller forkasta dessa. Kvantitativ forskning brukar beskrivas som
replikerbar vilket innebér att en annan forskare senare kan ta samma hypoteser och géra om
undersokningen for att se om en ny studie av samma fenomen visar samma eller liknande
resultat.

Studien i denna uppsats kommer att byggas pa kvalitativa, semistrukturerade intervjuer vilket
innebdr att ett antal forbestamda fragor kommer att stéllas men det finns dven utrymme for
foljdfragor och fortydliganden under intervjuernas gang (Bryman & Bell, 2005). Denna typ av
intervjuer lampar sig val da vissa fragor ar mojliga att stélla till samtliga respondenter och
vissa kommer att behéva bli mer &mnesspecifika. Aven kommer en kvantitativ del att
presentas i vilken kundernas asikter om foretaget kommer att ges till kdnna. Kvantitativa
undersokningar mojliggor, under forutsattning att de genomforts pa ratt satt, generaliserbarhet
Over storre populationer (Patton, 1990).

Att kunna stalla fragor utover de forbestamda ar for denna uppsats viktigt da vissa fragor kan
ge upphov till att omraden som inte behandlas av de bestamda fragorna tacks men som anda
ar intressanta for studien. Respondenterna har dven olika bakgrund dér vissa jobbat framst
med forsékringar under sin karriér och vissa framst inom bank vilket kan gora ett
standardiserat frageformular otillrackligt for att 6ka forstaelsen for vissa fenomen. Att
presentera data fran en storre enkatundersokning gjord mot befintliga och potentiella kunder
har goda mojligheter till generalisering.



2.2 Urval

Da uppsatsen ar utformad som en fallstudie av endast ett foretag blir urvalet av respondenter
de olika avdelningscheferna och de som jobbar med marknadskommunikation. Foretaget &r
anonymiserat i undersékningen och kommer att kallas for bolaget i denna uppsats. Att valja ut
vissa nyckelpersoner pa ett foretag som arbetar med eller har kompetens inom omradet for
undersokningen kallas "beddmningsurval” (Lekvall & Wahlbin, 1993). Den kvantitativa delen
dar kunderna har kontaktas ar gjord av PFM Reserch (ett storre foretag som arbetar med
marknadsundersokningar) och det &r ett slupmassigt urval som tillampats.

2.3 Genomfdrande av intervjuer och enkatundersokningen

Samtliga intervjuer & genomfora pa det undersokta foretaget. Da jag ensam genomforde
undersdkningen var det nddvandigt att spela in intervjuerna och sedan transkribera dem. Detta
beror pa att jag ser det som svart att anteckna eller minnas allt fran intervjuerna samtidigt som
jag for ett givande samtal med respondenten. Enligt Bryman & Bell (2005) kan en
bandspelare ha en hammande effekt pa intervjuobjektet vilket kan vara bra att kanna till och
ett satt att motverka detta ar att tidigt berétta att alla svar kommer att sdndas till respondenten
och inte publiceras utan samtycke (aven kallat respondentvalidering), vilket ocksa skedde har.

Innan intervjuerna pabdrjades skickade jag ut vilka teman som skulle behandlas till
respondenterna eftersom det kan anses etiskt riktigt att lata dem fa vetskap om syftet med
undersokningen (Bell, 2006).

Enkatundersokningen &r gjord pa uppdrag av bolaget och genomfordes under vecka 50-51,
december 2009, av marknadsundersokningsforetaget PFM Reserch. Antalet befintliga kunder
som tillfragades var 800 stycken av vilka 200 var foretagskunder, 300 lantbrukare och 300
privatkunder. | undersokningen tillfrdgades dven 200 potentiella kunder varav 100 var
privatpersoner och 100 var foretagare.

2.4 Problem vid undersokningar

Det gar att utskilja tva dvergripande problem vid akademiska undersokningar och dessa ar hur
god validiteten samt hur god reliabilitet ar. Validitet kan kort beskrivas med att det finns
overensstammelse mellan undersokning och etablerad teori och hur pass vél undersokning gar
att generalisera till andra sociala miljoer. Reliabilitet ar ett begrepp som anvénds for att
beskriva om undersokningen utfordes pa ett korrekt vis samt om undersékningen kan
replikeras av andra forskare (Bell, 2006). | denna undersdkning blir validiteten subjektiv i den
meningen att jag har intervjuat nyckelpersoner och alla manniskor &r unika med sina egna
varderingar. | den mer deskriptiva delen kan validiteten anses som god da urvalet ar sa pass
stort att det kan anses som mgjligt att generalisera resultaten. Reliabiliteten vid intervjuerna
har en tendens att kunna pdverkas av en sa kallad “intervjueffekt” vilket innebér att
respondenten blir paverkad av situationen, inspelningsmaskinen etc. (Bryman & Bell, 2005).
Angaende reliabiliteten vid PFM Reserchs enkatundersokning ar denna att anse som god da
foretaget som genomfort undersokningen arbetar utifran kriterier som medfor att
undersokningarna blir gjorda pa ratt satt.



2.5 Tillvagagangssatt vid analys

| kapitel fem analyseras det insamlade empiriska materialet fran intervjuerna samt
enkatundersokningen utifran vald problemformulering och den teoretiska referensramen. |
analysen kommer det teoretiskt grundade kapitel tre utifran problemfragorna relateras till vad
dels respondenterna uppgett under intervjuerna och dels till vad kunderna tenderar att tyckta
utifran enkatundersokningen. | den man det ar mojligt kommer dessa olika delar att kopplas
samman for att ge en bild av hur bolaget arbetar med kundkommunikation och
helkundskonceptet och hur kunderna uppfattar bolagets arbete inom dessa omraden.



3. Teoretisk referensram

| detta kapitel beskrivs etablerad teori inom omradet kommunikation och lojalitet. Kapitlet
borjar med att beskriva marknadsforing och marknadskommunikation for att sedan 6verga till
att behandla fragor kring aterkoppling fran kunder samt lojalitetsbegreppet. | slutet av denna
del beskrivs hur IT har paverkat foretags kundkommunikation samt vad CRM — system
(customer relationship management) kan bidra med. Avslutningsvis presenteras en modell
over hur ett foretag kan arbeta med att oka forstaelsen for kunderna.

3.1 Om marknadsféring

Kubr et. al. (2001) pavisar att forsaljning ofta kan vara ett kritiskt omrade fér manga foretag
och att marknadsforing ofta ar ett avgérande omrade for om en forsaljning lyckas eller inte.
Marknadsforing kan anses som viktigt for att skapa medvetenhet om varan eller tjansten saval
som intresse. Att marknadsfora ett foretag ar resurskravande och darfor ar det viktigt att ha en
genomarbetad strategi gallande marknaden och konsumenterna.

Vikten av att ha en fungerande marknadsforing pavisas aven av Kotler & Keller (2006) som
menar att det inte spelar ndgon roll hur bra foretaget i 6vrigt fungerar om det inte finns en
efterfragan pa foretagets produkter. Att marknadsfora ar inte enkelt och det ar manga beslut
som maste fattas gallande budskap, image och dylikt. Foretag maste aven fatta beslut gallande
hur mycket pengar som ska spenderas pa marknadsforing, vilka de tilltankta malen &r samt
hur dessa ska foljas upp. Enligt Ylinenpaé et. al. (2006) handlar marknadsforing i sin enklaste
form om vérdeskapande och kundvérde vilket kan forklaras med att erbjudandet ska vara
battre och/eller billigare an tidigare alternativ. Vidare pavisas att vardeskapande for kunder &r
en grundsten i alla foretag som drivs kommersiellt och hur marknadsforingsarbetet leds,
organiseras och genomfors blir darfor en central del av ledningens uppgifter.
Marknadsféringen fyller aven en funktion som relationsskapare till befintliga kunder,
potentiella kunder och andra intressenter i foretagets omgivning.

Kunder reagerar olika pa de marknadsforingsatgarder som foretaget genomfor. Vanliga
antaganden fran kundens perspektiv ar att hart marknadsforda produkter ar av 1ag kvalité,
saker som foretaget ger bort gratis (sa kallade "Giveaways”) ér inte virda nagonting eller att
det &r varumarket kunden betalar for och inte hog kvalité nar foretaget l1dgger mycket kraft
och pengar pa reklam (Solomon et. al., 2006). Bland annat for att kunder ska kunna valja
mellan olika leverantérer och sérskilja de produkter som finns pa marknaden fran varandra
finns varumarken.

3.2 Varumarken

Dillbary (2007) menar att en manniska generellt sett kan vara positiv eller negativ till ett
varumarke och att manga sakerligen har en kluven attityd till starka globala varumarken. Det
finns bade fordelar och nackdelar med varumérken och de berér alla manniskor i nagon
utstréackning. Ett féretag som har en lyckad varumérkesstrategi kan lyckas med att skapa ett
slags psykologisk monopol dér kunder frivilligt ger sin lojalitet till varumérket.



Keller (2003) beskriver varumérkesvarde som en kombination av sarskiljande effekt,
varuméarkeskannedom och konsumenternas respons pa olika marknadsféringsatgarder. For att
beskriva vad varuméarkesvarde innebar sa ar det nagot som uppstar nar en konsument upplever
en skillnad mellan en produkt som innehar ett varumarke och en likadan produkt som saknar
ett namn eller en symbol. Angaende lojalitet mot varuméarken menar Keller (2003) att det ar
den styrka, upplevda unikhet samt favoriserbarhet som ett marke skapar i en kunds
medvetande. Salomon et. al. (2006) presenterar en rad av antaganden som brukar
sammankopplas med varumarken. Exempel pa dessa antaganden ar att konsumenter tenderar
att tro att alla olika varumarken inom en bransch i grund och botten erbjuder samma produkt,
att det varumarket som saljer mest ar dven det som ar béast eller att nar tvivel uppstar infor ett
kop ar lokalt/nationellt tillverkade produkter &r battre &n andra.

Enligt Uggla (2003) kan ett varumarke ha olika funktioner och dessa gar att utskilja dels fran
koparens perspektiv och dels fran séljarens perspektiv. For en kopare ar varumarkets funktion
att det ar lattare att identifiera produkten vilket reducerar sokkostnaden. Koparen kan &ven dra
nytta av ett varumérke genom nagot som forfattaren kallar status och prestige” vilket i
korthet innebar en reducerad psykologisk risk. Det sista som varumaérket har som funktion for
koparen ér en kvalitetsgaranti vilket minskar koparens upplevda risk i kdpprocessen. For
séljaren (foretaget) ar en av varumarkets funktioner differentiering vilket forenklar
mojligheten att ta ett hdgre pris. Identifikation ar en annan funktion som férenklar aterkop,
lojalitet och paverkan. Den sista funktionen fran saljaren perspektiv ar koherent budskap
vilket ar en funktion som forenklar segmentering (Uggla, 2003). Nér ett foretag arbetar med
varumarken &r det viktigt att det kommuniceras pa ratt satt till kunden for att varumarkets
styrka ska bevaras och utvecklas. Stycket nedan kommer att kort beskriva
marknadskommunikation och vilka faktorer som kan spela in vid kommunikation mellan
foretag och kund.

3.3 Marknads- och kundkommunikation

Gronroos (1990) menar att kunder inte kdper varor eller tjanster utan att det ar de férdelar
som dessa inneb&r som kunden betalar for. Nar ett foretag och dess personal moter kunder i
olika sammanhang uppstér ’the moment of truth” (sanningens dégonblick) vilket foretaget
maste ta pa stort allvar da det inte gar att lagga till ytterligare varde till upplevelsen av service
och kvalité i efterhand (Normann, 1983). Det &r under detta mote som personalen maste skapa
fortroende och etablera en god relation till kunden vilket sker genom ndgon form av
kommunikation.

Marknadskommunikation kan enligt Kotler & Keller (2006) ett foretag bedriva pa en rad olika
sétt vilka &ven visat sig mer eller mindre effektiva. Traditionell reklam &r opersonligt i sitt
upplagg och avsandaren ar latt att identifiera. Saljframjande atgarder ar kortvariga aktiviteter
arrangerade av foretaget for att kunden ska kunna testa eller kbpa en specifik produkt.
Foretagsevenemang ar exempelvis sponsring till sportklubbar eller dylikt som gor att
kunderna far en varumarkesorienterad interaktion med foretaget. PR (public relations) kan ske
pa olika sétt och genom olika medium med avsikt att marknadsfora och skydda foretagets
image eller dess specifika produkter. Direktmarknadsforing kan ske 6ver Internet, telefon, etc.
och det ar direktkontakt med en specifik kund eller en potentiell kund. Personlig forséljning ar
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nér foretagets personal mots ansikte mot ansikte med kunden med avsikt att presentera
produkten, svara pa fragor, ta bestallningar, etc.

Nilsson & Waldemarson (2007) uppger att kommunikation &r svart att astadkomma helt utan
storningar vilka exempelvis kan vara misstolkningar eller sarskilda intressen som inte infrias.
Det har visat sig att manniskor séllan gor skillnad mellan vad de tror att avsandaren kan ha
menat och vad de verkligen uppfattade. Falkheimer & Heide (2007) menar att konsumenter
har olika relationer till organisationer och varumarken vilka baseras pa kundens
forestallningar om foretagets produkter. Vidare pavisar de att dessa forestallningar baseras
och formas genom kundens erfarenheter av organisationen och av medierad information
(information fran foretaget och massmediers rapportering).

En stor del av att marknadsfora en produkt &r att kommunicera dess fordelar till kunden. Hill
et. al. (2004) har genomfort en studie géllande marknadsféring av tjanster vars resultat visade
att det ar svarare att kommunicera fordelar med en tjanst jamfort med en vara. Nar ett foretag
ska kommunicera de férdelar som en tjanst innebar visade studien som Hill et. al. (2004)
genomforde att det ar viktigt att anvanda bilder for att visualisera vérdet av den tjanst som
foretaget erbjuder. Bilder gor att kunderna lattare kan ta till sig och relatera till produkten &n
om foretaget véljer att bara anvanda sig av text. Ett annat resultat som studien visade var att
jamforbara data gor att kunden lattare kan forsta de férdelar som en tjanst erbjuder, exempel
pa dessa data kan vara tidssparade, kostnadsminskningar, etc.

Enligt Salomon et. al. (2010) beror en persons attityd gentemot ett varumérke pa tidigare
erfarenheter som kombineras for att utvardera om en produkt kanns bra eller dalig. Att tva
personer har samma attityd till en produkt eller ett varumarke betyder inte per automatik att de
delar denna attityd av samma anledning. Om en person tycker om produkten pa grund av att
han eller hon har goda kunskaper om den medan en annan tycker om samma produkt for att
det innebér status att dga eller nyttja den kan marknadsféring och produktutveckling bli
komplicerat om malet &r att bibehalla de bada kundernas goda attityd till varumarket.

Foretag arbetar med att bygga upp varuméarken som ar laddade med nagon form av varde for
kunden. Ett varumarke har som tidigare namnts flera olika funktioner och kundernas
uppfattning om varumarket kan skilja sig at da kunder kan uppfatta det som foretaget vill
kommunicera ut pa olika vis. Ett satt att anpassa kommunikationen och arbetet med
varumarket, for att fa den tilltankta bilden av vad foretaget star for, &r att ta aterkoppling fran
kunderna.

3.4 Aterkoppling fran kunder

Nilsson & Waldemarson (2007:111) uppger att “Aterkoppling (feedback) dir den information
som skickas tillbaka till sandaren om mottagarens tolkningar — ett “kvitto” pa de beteenden,
tankar och kéinslor som man givit upphov till”. Vidare menar de att aterkoppling kan vara till
stor hjalp, bade for foretag och personer, for att fa reda pa vilka tankar och kanslor som vacks
hos en annan part som en foljd av nagot en person eller féretag har sagt eller gjort. Brist pa
&terkoppling utgor en kélla till osékerhet och relationen sétts pa prov. Aterkoppling som &r
effektiv och bra kénnetecknas av att den &r direkt, arlig, relevant och konkret.
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Att ha en god relation till kunderna har ett ekonomiskt vérde for foretaget vilket ger sig till
kanna genom antalet aterkdp, kundandelen samt deras I6nsamhet. Aven finns ett strategiskt
vérde i att ha en god relation till kunderna vilket innebér att foretaget har god kunskap om
sina kunder, kunderna &r engagerade i produkten samt att de har en formaga att sprida god
“word-of- mouth” till andra i deras omgivning (Strid & Wall, 1998). Kunder som valjer att
lamna ett foretag kan, som presenterades i inledningen, lamna aterkoppling till tre olika parter
(Bougie et. al., 2003) vilket aven aterges av Lovelock & Wirtz (2007). Modellen nedan
illustrerar hur och till vilka parter aterkoppling kan ges.

— Klagomal till
féretaget

— Oppet agerande
Klagomal till
ombudsman eller dylik

Missnsid kund | | | Privat agerande Klagomal till namnd En eller en
— eller demstol etc. leembination av dessa
™ ar méiligt

Byie av leverantér
Tnget agerande —

Sprida negativ
W-0-M

Figur 1 Customer Response Categories to Service Failures. Kélla: Lovelock & Wirtz (2007), egen dverséttning.

Modellen visar att nar en kund k&nner sig missndjd med ett foretags prestation kan den agera
pa tre olika satt. Det forsta ar att Gppet agera genom att kontakta foretaget, kontakta en
ombudsman till foretaget eller i vérsta fall kontakta domstol eller myndighet for att fa arendet
provat. Det andra sattet &r att kunden inte kontaktar foretaget utan byter leverantor till foljd av
missndjet. Kunden kan dven borja sprida negativ word-of-mouth” vilket skadar foretaget
utan att de har mojlighet att paverka vilken information som sprids. Det sista satten en kund
kan agera pa nar missnoje med en produkt uppstar &r att den inte agerar alls. Alla de satt som
kunden kan agera pa kan antingen goras enskilt eller kombineras.

Ett foretag som kommunicerar med kunderna har majlighet att forbéttra sina erbjudanden och
rutiner. Den aterkoppling som foretaget far genom att lyssna pa kunderna kan ses som
vardefull da risken for missnoje reduceras tillika risken for att kunden ska borja sprida negativ
“word-0f-mouth”. For att det ska vara mojligt att ta emot aterkoppling maste
kommunikationen fungera inom foretaget. Att lyssna pa kunden och sétta denne i fokus ar
relaterat till ndsta stycke som tar upp kundlojalitet och de fordelar som finns med att ha néjda,
lojala och aterkommande kunder.

3.5 Lojalitet
Ett satt att arbeta med kundlojalitet &r relationsmarknadsféring vilket handlar om att ha
professionella och personliga relationer till kunderna vilka sedermera ska ha en betydelse for

11



foretagets affarsverksamhet (Lindberg-Repo & Gronroos, 2004). Palmatier et. al. (2007)
beskriver relationsmarknadsféring med att relationer, natverk samt interaktion &r de mest
centrala komponenterna. Vidare papekas att relationsmarknadsforing ser till alla foretagets
relationer som exempelvis kunder, konkurrenter, medier, interna relationer, etc. Lindberg-
Repo & Gronroos (2004) uppger att relationsmarknadsforing i korthet &r att etablera, bevara
och utdka relationerna med kunderna och andra parter.

”The Wheel of Loyalty” dr en modell som visar hur foretag kan arbeta med kundlojalitet.
Forst maste foretaget bygga en grund som majliggor lojalitet och detta genom att segmentera
marknaden for att passa kundens behov, leverera produkter av god kvalité och ha
genomtéankta kombinationer av tjanster och service etc. Nésta steg &r att skapa lojalitet genom
sarskilda band till kunderna. Detta kan ske genom ndrmare relationer, genom forsaljning dar
fler tjanster innefattas, att ge lojala kunder beléningar i olika former (exempelvis pengar) eller
starka banden genom en mer kundanpassad produkt etc. Den sista delen i denna modell &r att
foretag ska forsoka minska de faktorer som orsakar att kunderna byter till nagot annat foretag.
Detta kan goras genom inférande av helkundskoncept, ta reda pa anledningar till att kunderna
byter leverantor av en vara eller tjanst och jobba proaktivt for att motverka detta eller inféra
en effektiv kundtjanst dar uppkomna problem kan lésas effektivt (Lovelock & Wirtz, 2007).

Att skapa en situation dar kunder &r lojala mot ett foretag ar svart havdar Reinartz & Kumar
(2002). Vidare papekar de att det finns studier som visar att kunder blir mer och mer
I6nsamma ju langre de stannar som kunder hos foretaget. Det kan handla om att kunderna
okar antalet kdp i form av kvantitet eller paverkar familj och véanner till att ocksa bli kunder.
Det &r aven sa att det kostar pengar for foretaget att hitta nya kunder och informera och lara
upp dessa om foretagets produkter sa gamla kunder staller i regel lagre krav pa foretaget som
levererar den efterfragade produkten. Lovelock & Wirtz (2007) menar aven att kunder som
foretaget haft Over tid & mindre priské&nsliga och betalar oftare det angivna standardpriset
istallet for att, som nya kunder, oftare leta efter rabatterade priser.

Uggla (2003) har atergett Light & Morgan (1994) angdende psykologiska intrades- och
uttradesbarriarer. Pa ett affarsstrategiskt plan kan ett varumarke skapa intradesbarriarer mot
konkurrenter och uttradesbarriarer for de lojala kunderna. Om en kund képer en produkt fran
ett foretag och det fungerar tillfredsstéllande innebdr det bara ett riskmoment att byta till en
annan leverantor, alltsa en intradesbarriar for andra foretag. En kund som har en fungerande
leverantor av en produkt vet om vad den far for pengarna och byter kunden leverantér maste
den ”’stélla om sig” vilket skapar en uttrddesbarriir.

En form av lojalitet ar att kunden och leverantéren mots upprepade ganger 6ver en langre tid.
Utgangspunkten till varfor detta kan anses som onskvart ar antagandet om att det ar fem
gangar dyrare att attrahera en ny kund jamfort med att bearbeta en befintligt (Séderlund,
1998). Géllande strategiska aktiviteter finns det vinster i att arbeta proaktivt gentemot
kunderna. Om foretaget inte konstant arbetar med de kundvardeskapande processerna och
forsoker forbattra dessa ar risken stor att foretaget tappar kunder vilket leder till nedgang med
minskade inkomster som resultat (Ylinenpaa et. al., 2006). En forklaring till detta som
Anderson & de Palma (2000) tar upp &r den standigt okande konkurrensen dar bade inhemska
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och utlandska foretag numera ar med och tévlar om kunderna och en grundldggande regel for
att behalla en marknadsposition ar att 6ka vardeinnehallet i det som erbjuds. Ylinenpaa et. al.
(2006) beskriver vidare att da de harda vardena i olika produkter har tenderat att bli homogena
(genom en snabbare informationsspridning) avgors kundens val ofta av mer mjuka och
subjektiva varden som varumarken och dylikt.

Utvecklingen inom IT har bidragit till att foretag kan spara néstan oandligt mycket data om
sina kunder. IT har dven inneburit att fler kommunikationskanaler till kunderna har tillkommit
sa som hemsidor, mejl, etc. En teknik som har for avsikt att 6ka kundernas lojalitet gentemot
foretaget ar att metodiskt arbeta med CRM dar foretagets malsattning bland annat ar att hoja
kundndéjdheten och déarmed &ven I6nsamheten och kundlojaliteten. Nedan kommer ett stycke
dar tilltankt positiva effekterna av CRM presenteras men dven exempel pa att det inte alltid
implementeras korrekt vilket medfor problem istéllet for fordelar.

3.6 CRM - Customer Relationship Management

Bohling et. al. (2006) menar att relationsmarknadsforing har som mal att bygga langsiktiga
relationer mellan de olika parter som ingar vid handel, exempelvis kunder, leverantorer,
distributorer etc. For att lyckas med att skapa starka tekniska, ekonomiska och sociala band
kan foretag anvanda sig av sa kallade CRM- system. Kotler & Keller (2006) beskriver att
tillampad CRM hjalper foretaget att forsta vilka kunderna ar, hur de beter sig och vad de
behéver. CRM ger aven mojlighet for foretaget att agera snabbt, konsekvent och pa ratt sétt
till olika kunder. Enligt Aufreiter et. al. (2003) &r CRM ett satt for foretaget att hantera
detaljerad information om enskilda kunder och anvanda denna information for att maximera
kundlojaliteten.

Rigby et. al. (2002) har gjort en ingaende analys géllande vad CRM ska ge, hur det ska ga till
och hur det kan hjalpa en organisation. Malet med CRM ér att:

e Hitta ratt kunder

e Forbattra vardet av foretagets produkter
e FOrbattra foretagets processer

e Motivera de anstéllda

e Skapa kundlojalitet

Vidare menar Rigby et. al. (2002) att dessa fordelar nar foretaget nar:

e De har identifierat sina mest vérdefulla kunder

o Skaffat sig insikt i vad kunden vill ha bade nu och i framtiden

e De vet hur konkurrenternas erbjudanden ser ut och hur de utvecklas

e Hittat snabba och effektiv sétt att leverera foretagets produkter

o Skapat forstaelse for vilka verktyg de anstallda behdver for att tillampa CRM

e Erhallit forstaelse for varfor vissa kunder sviker foretaget och hur de aterfas

e De vet hur konkurrenterna gor for att dra till dig foretagets mest vardefulla kunder

CRM hjélpa foretaget operativt med att:
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e Analysera kostnader och vinster géallande vardefulla kunder

e Fa battre precision med marknadsforingsaktiviteter

e Skapa nya distributionskanaler och béttre logistik

e Processa information snabbare

e Ge bittre information till de som arbetar i foretagets “frontlinje”
e Identifiera kunddata om aterkdp, kundndjdhet, etc.

Bohling et. al. (2006) har genomfort en studie pa 101 amerikanska foretag som infort CRM
och deras resultat ar att det &r svart att dverfora de teoretiska koncepten angdende CRM till
praktik. De vanligaste orsakerna till att implementeringen misslyckades hos de undersokta
foretagen var brist pa nodvandiga resurser, for daligt fokus pa att arbetssattet skulle andras
samt att de anstéllda var oengagerade i omstéallningsprocessen. Inforandet av CRM gick i
manga foretag for sakta och férvantningarna pa vad inférande skulle ge var ofta for hogt satta.
Forfattarna tar d&ven upp nagra exempel pa foretag som gjort stora forluster da de lagt ner
mycket pa pengar pa att infora CRM och sedan helt misslyckats.

Genom att kommunicera med kunderna och ta emot aterkoppling kan foretaget skapa en
forstaelse for kunden fran dens perspektiv. Att ha forstaelse for hur kunderna uppfattar ett
foretag och ett varumarke kan betraktas som viktigt for att undvika negativ publicitet (till
exempel negativ "word-of- mouth”). For foretag ar byggandet av lojalitet och kundnéjdhet
nagot som standigt pagar och for att det ska kunna bedrivas med framgang &r en nyckel att ta
reda pa hur kunderna tanker och agerar. Avsnittet nedan kommer att beskriva pa vilka sétt en
kund till ett foretag kan agera samt i korthet beskriva vikten av konceptet “kultur”.

3.7 Forstaelse for kunderna
For att kunna analysera hur kunderna tillkommer och lamnar ett foretag har Feurst (2004)
utvecklat en modell som kan underlatta forstaelsen for detta arbete.

Quit

Death Doze

Exat Stay

Drama Dialogue

Voice

Figur 2 Customer Voice Kalla: Feurst (2004).

Modellen visar hur kunder kan agera da de véljer att stanna eller limna ett foretag. I ”Doze”-
omradet valjer kunden att stanna kvar som en lojal kund men informerar inte foretaget om
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varfor den stannar. I ”Dialogue”- omradet valjer kunden att stanna som kund och informerar
foretag om varfor. I ”Drama”- omradet véljer kunden att lamna féretaget och véljer aven att
beritta for foretaget om anledningen till varfor. I ”Death”- omradet véljer kunden att lamna
foretaget och gor det i tysthet utan att beratta om anledningen till varfor. Det finns manga
anledningar till varfor en kund stannar hos ett féretag och det kan vara allt ifran att den ar
engagerad i foretagets produkter till att den ar tvingad att stanna for att det inte finns nagra
andra lampliga alternativ pad marknaden. Detsamma géller kunder som lamnar foretaget da
behovet kan vara fyllt, béttre leverantdr har tillkommit pa marknaden etc. Anledningar till att
lamna foretaget i tysthet kan bero pa att det inte finns mojlighet att ge aterkoppling, kunden
vill inte ge aterkoppling etc. Kunder som vaéljer att beratta varfor de stannar eller lamnar ett
foretag kan gora det genom att vanda sig direkt till foretaget eller tillampa nagon form av
privat agerande (se figur 1).

En kunds beteende &r paverkat av personliga faktorer, sociala faktorer samt kulturella faktorer
dar de kulturella ar de som mest inverkar pa hur en kund véljer att agera. Kulturen det som
bestammer vad en person behover och vad den vill uppna. Det gar att forklara allt fran
matvanor till politiska asikter genom begreppet kultur och forstaelse for en persons kultur
innebar aven en forstaelse for vad som kunden &r villig att betala for, det vill saga konsumera.
Har ett foretag forstaelse for en individs kultur och de varderingar som ingar dar har det aven
mojlighet att anpassa sig till kunden och dennes behov (Schiffman & Kanuk, 1997; Wagar &
Cohen, 2003).

3.8 Sammanfattning kapitel 3

| kapitel fem kommer de beskrivna teorierna anvandas bade for att fastsla det som stammer
Overens med den genomforda undersokningen men dven for att se vad som skiljer sig mellan
teori och min undersokning. Fokus kommer ligga pa hur kundkommunikationen har
forandrats och hur helkundskonceptet vuxit fram inom branschen. Kapitel tre borjar med att
beskriva marknadsforing vilket i forstaskedet ar den kommunikationsvéag som en ny kund i
regel kommer i kontakt med foretaget genom. Relationen mellan marknadsféring och
varumarken &r nara da det ar genom ett varumarke som kunder kan utskilja vilka olika
produkter som finns pa en marknad och det &r dven varumarken som till stor del
marknadsfors. Varumarken ar sammanbundet med kommunikation dar kund och foretag pa
olika satt interagerar med varandra. Genom IT har kommunikationen pa manga satt forandrats
och dar kan olika sorters CRM -system vara till hjalp for att férenkla foretagets verksamhet
och aven starka foretagets stallning gentemot konkurrenter etc. For att relationen mellan kund
och foretag ska fungera bra under langre tidsperioder dér lojalitet &ven kan byggas upp kravs
att foretaget ar lyhort for aterkoppling fran sina kunder. Det &r genom aterkoppling som
foretaget kan skapa sig en bild av kunderna och vad som &r viktigt for dem. Denna
information som foretaget kan fa genom aterkoppling och forstaelse for kunderna kan sedan
anvandas till marknadsforingsatgarder och vid kommunikation med savél befintliga som
potentiella kunder.

15



4. Genomford undersokning av bolaget och dess kunder

Kapitel fyra inleds med en presentation av foretagets finansiella utveckling under 2009 samt
en presentation av de intervjuade respondenterna. Efter detta kommer ett avsnitt dar det
viktigaste fran intervjuerna presenteras kopplat till olika omraden som
varumarkesmalsattning, kommunikation med kunderna, lojalitetsarbetet som bedrivs, hur IT
har paverkat kundrelationen, varfor manniskor valjer/valjer bort ett visst foretag samt hur
helkundskonceptet tillampas och hur det paverkar saval bolaget som kunderna. Sista delen i
detta kapitel ar en sammanstéllning av resultaten fran enkatundersékningen samt mina
kommentarer till dessa diagram.

4.1 Bolaget i siffror

Enligt 2009 ars redovisning uppgick premieintékterna for bolaget till 290 010 000 kronor
vilket kan jamforas med 2000 ars redovisning da premieintakterna uppgick till 64 245 000.
Affarsvolymen inom bank har ékat med cirka 700 miljoner under 2009 och nérmar sig 3
miljarder kronor. Det senaste verksamhetsaret 6kade antalet forsakringar med 2 712 stycken.
Bolaget hade under tidigare namnt verksamhetsar total 53 anstéllda fordelade inom olika
omraden.

4.2 Presentation av respondenterna
Respondent | Ansvarsomrade Bakgrund

A Affarsomrade privat Respondenten har sin bakgrund i bankvarlden men manga ars
erfarenhet i flera olika svenska banker. Ansvarar idag for hela
bolagets afféar mot privatkunderna.

B Skador Respondenten har manga ars erfarenhet fran forsakringshranschen
och har arbetat i flera av de stora svenska forsakringsbolagen.
Ansvarar idag for skaderegleringen mot séval privatkunder som
foretagskunder.

C Affarsomrade foretag Respondenten har arbetat manga ar inom bankvélden i flera olika
svenska banker men har dven nagra ars erfarenhet av att vara
fastighetsméklare. Ansvarar idag for hela bolagets affar mot

foretagskunderna.

D Affarsomrade lantbruk | Respondenten har arbetat ménga ar inom bank- och
forsékringsbranschen. Ansvarar idag for hela foretagets affar mot
lantbrukskunderna.

B Kommunikation och Respondenten har arbetat fleratlet & inom mediebranschen. Ansvarar

varumarke idag for kommunikations-, varumarkes- och marknadsforingsfragor.

F Form och profil Respondenten ingdr i ett projekt som syftar till att starka varumarket

och gora den grafiska designen béttre inom olika omraden.
Respondenten arbetar pd moderbolaget.

Sammanstallning av respondenternas arbetsomraden samt bakgrund.

Tabellen visar en kort presentation av respondenterna déar A, C och D ansvarar for bade bank-
och forsakringar. Av respondenterna hade flertalet arbetat pa flera olika banker eller
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forsakringsbolag vilket bidrog till att de hade insikter i hur branschen som helhet utvecklats
over tid.

4.3 Varumarkesmalsattning

Vid fragor angdende varumarket var respondenterna eniga om att malsattning ar att
varumérket ska symbolisera trygghet i vardagen, lokal férankring samt att bolaget ar kundagt.
Respondent B, C och D menade att det kan vara svart att formedla dessa varden till kunden
men den troligaste vagen till att na ut &r att synas i olika sammanhang. Exempel som
diskuterades var att delta i sociala lokalt forankrade aktiviteter i samhéllet, sponsra
samhéllsnyttor som raddningstjansten och forsoka att alltid vara tillganglig for alla.
Respondent E beskrev att vad som ar vardeskapande &r valdigt individberoende. Vidare
uppgav respondenten att de marknadsundersokningar som gjorts tyder pa att kunderna vill ha
mer kontakt med bolaget men fragan ar pa vilket satt det ska ga till da kunderna inte ar en
homogen grupp. Det &r dven troligt att kunderna &r trotta vissa kanaler (exempelvis tv-reklam)
vilket blir fel vag att foroka na dem.

Gallande vad som &r vardeskapande for kunderna beskrev respondent B och C att priset pa de
tjanster som levereras ar viktigt. Bolaget arbetar inte efter en lagprisstrategi utan det ar
prisvardhet som &r ledordet. Respondent C tar upp att alla kunder inte &r néjda med detta och
darfor valjer billigare alternativ. Vad som &r att vara prisvérd beskriver respondent B med att
den personliga relationen mellan foretag och kund &r en del och att vara tillgdnglig som en
annan. Vidare tog respondenten upp att olika aktorer pa marknaden arbetar med olika koncept
dar en del satsar pa att vara billigast, andra pa att binda sina forsékringar till kollektivavtal och
vissa med att sétta enskilda kunder i fokus. Samtliga av dessa koncept syftar till att skapa
kundlojalitet i nagon form.

4.4 Kommunikation med kunden

De marknadsféringskanalerna som framst anvands i dagslaget ar avibilagorna, olika former av
direktreklam samt Internet uppger respondent E. Pa foretagssidan uppger respondent C att
varumarket gor att kunderna kontaktar dem i stor utstrackning aven om de ocksa jobbar med
att soka upp foretag som ar nystartade eller i uppstartsfasen. Vidare beskrev respondenten att
det svara med bolagets produkter ar att de &r relativt neutrala och mer ’behov” én “’kul att
kopa”. Respondent A uppger att mot privatkunderna &r det fraimst banken som marknadsfors.
Bolaget har totalt sett cirka 22 tusen forsakringstagare men bara 8 tusen bankkunder och det
finns fordelar med att marknadsfora sig mot befintliga kunder da de till viss del redan valt
bolaget.

Aterkoppling frén kunder sker i stor utstrackning genom bolagets telemarketingverksamhet
dar kunder som haft skador kontaktas for en utvardering om hur &rendet handlades.
Informationen som samlas in sammanstélls sedan for att identifiera orsaker till vad som kan
ha gatt snett och kvalitetsbrister uppger respondent B. Kunderna pa foretagssidan tycker
bolaget hor av sig for lite och enligt respondent C finns det stor utvecklingspotential inom IT
att méta kunderna dar dven foretagets informationssystem hjalper till att halla reda pa vilka
som vill bli kontaktade och hur ofta.
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Respondent E menar att den stora utmaningen inom kundkommunikation ar att na de som gor
alla sina drenden hemma framfor datorn. Det finns stor potential med Internet och hemsidan
och manga vill ha information den vagen har undersékningar visat men de kunder som
kommer in pa kontoret kanner bolaget battre &n de som gor alla drenden hemifran. | dagslaget
ar det manga som kommer in pa kontoret och gor sina arenden och det vore mer lonsamt for
bolaget om de utforde fler av sina drenden online istéllet. Det ska dock inte glémmas att det &r
vad kunden vill som &r viktigt tilldgger respondenten.

Det senaste tillskottet i bolaget ar en fastighetsformedling vilken har varit bra for
bankverksamheten uppger respondent E. Nar ett hus ska formedlas ligger det néra till hands
att aven lana pengar i bolagets bank vilket dven kan leda till att villahemforsakringen hamnar
hos bolaget. Respondent B uppger att det ar troligt att fastighetsférmedling har haft stor hjalp
av bolagets inarbetade varumarke. “Det dr inte troligt att bolagets fastighetsformedling hade
kunnat ta sd stor marknadsandel som de gjort utan draghjdlp av varumdrket” avslutar
respondent B.

4.5 Hantering av missndjda kunder

Generellt hanterar bolaget klagomal genom att handlaggaren som har hand om arendet i forsta
hand forsoker l6sa det uppkomna problemet. Om det visar sig omojligt hamnar drendet pa
avdelningschefens bord och om problemet kvarstar gar det upp till VD niva. Ar kunden
fortfarande inte nojd kan den 6verklaga bolagets beslut till allménna reklamationsndmnden.

Respondent A och B tog upp att det &r viktigt att tydligt forklara varfor det blir en viss
ersattningsniva i en skada eller varfor en kund nekas ett 1an i banken. Det géller att fa kunden
att forstd varfor ett beslut har fattas och pa vilka grunder det har skett (kan vara att kunden
inte har iakttagit aktsamhetskrav vid en skada eller har betalningsanmarkningar vid en
laneansokan). Respondent C tar dven upp att det ofta ar vid vad kunden anser &r for laga
ersattningsnivaer i skador som konflikter uppstar och att det ansvaret till viss del ligger pa
saljaren som ska upplysa om ersattningsnivaer vid tecknandet av forsékringen.

Sakforsakringar gar till annullering om kunden slutar betala for dem. Anledningar till att
kunder byter bolag kan vara att de & missnéjda med produkterna, de har fatt ett battre
erbjudande fran en konkurrent eller att ndgon bekant har tipsat dem om ett annat bolag enligt
respondent B. Vidare menar respondenten att de som bara later forsakringen ga till
annullering ger inte mycket information till foretaget om varfor de valt att byta. Bland
lantbrukskunderna uppger respondent D att de haller de stora kunderna under uppsikt och
ringer upp dem om de inte har betalat. Nar en forsakring pa foretagssidan faller till
annullering ringer bolaget upp kunden for att se varfor kunden inte har betalat och ofta beror
det pa att verksamheten har lagt ner eller att ett billigare alternativ uppkommit. Respondent C
tillagger dock att forflyttningen av forsékringar inom affarsomrade foretag inte ar sarskilt stor.
Vid arbete med marknadsforing ar det intressant att veta varfor vissa kunder lamnar bolaget
uppger respondent E. Det ar svart att kommunicera till kunderna vad de far mer &n ett lagt pris
och om missndje har uppstatt ar risken for negativ “word-of-mouth” stor.
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4.6 Kundvard och lojalitet

En metod som anvants for att traffa bolagets kunderna ar att dela ut brandslackare berattar
respondent E. Nar en sadan atgard genomfors gar det dels att fa en personligkontakt med
kunderna samtidigt som de kanner att de far ut nagot av interaktionen med bolaget. Nar det
ges mojlighet att prata med kunderna gar det att skapa en forstaelse for hur de lever och vad
de tycker ar viktigt. For att skapa lojalitet &r det viktigt att kunden stimuleras med aktivteter
regelbundet da manniskor har en formaga att med tiden glomma vad som sagts och gjorts.
Respondent D fortséatter med att beskriva att inom lantbrukssidan har de néstan hela
marknaden pa forsakringssidan sa dar ar kundvard mycket viktigare an att hitta nya kunder.
En form av kundvard &r att lata telemarketingavdelning ringa upp alla lantbrukare och
undersoka om de dndrat nagot i sin verksamhet det senaste aret. Respondenten papekar dock
att kundkontakterna bor kunna utvecklas.

Vid fragor kring vikten av att genomfdra marknadsundersokningar svarade de flesta
respondenterna att de sallan ger nagra dverraskande resultat utan de fungerar mer som
bekréftelse pa det som de flesta redan har en god bild av. Flertalet av respondenterna uppgav
dock att det kan vara intressant att jamfora med tidigare undersdkningar for att se hur bolaget
utvecklas inom olika omraden. Respondent A ansag att det kan vara intressant att exempelvis
fa reda pa att bankkunderna &r mer nojda an forsékringskunderna och att bankkunderna
tendrar att vara mer benégna att stanna langre tid som kunder i bolaget &n
forsakringslunderna. Respondent B tar upp att vissa kunder stannar dven da de &r missnojda
med skaderegleringen och detta kan bero pa att kunden tror att ingen konkurrent skulle ha
agerat olika.

Respondent A uppger att det ar viktigt med vard av befintliga kunder och att detta sker genom
kontakt men det &r svart att nd manga bankkunder som utfor alla arenden online. Respondent
E tar upp att exempelvis lantbrukskunderna kan bolaget na genom att erbjuda
ledarskaputbildningar eller utstallningar av olika slag men manga av de andra kunderna ar en
utmaning att na fram till.

Det &r viktigt att arbeta proaktivt mot befintliga kunder uppger respondent C da det &r dyrare
att hitta nya kunder an behalla befintliga. Den mest frekvent anvanda kanalen att na kunderna
ar telefonen och kundvardsamtal. Det ar ofta relationen som avgor valet av bank, skillnader i
den faktiska produkten &r mindre viktigt om relationen ar god. Det ar &dven sa att kunder som
har en god relation och fortroende till sin radgivare ar mindre priskansliga da de utgar ifran att
de far ett bra pris. Respondent B menar aven att vard av gamla kunder kan goras genom att
inte ta in fler kunder &n att bolaget hinner anstalla ny personal i samma takt. De gamla
kunderna ska kunna forvanta sig samma service som innan a&ven om exempelvis
bankkunderna sett till antalet blir fler.

Att sponsra verksamheter som raddningstjansten och sjoraddningen &r bra bade for att de
behdver utrustning och utbildningen samtidigt som bolagets varumérke syns dar det hander
nagot uppger respondent E. Det som kunderna sager om bolaget ar viktigt och det kan till viss
del paverkas genom sponsring av idrott, gavor i form av brandvarnare och utlaning av
vattenpumpar vid 6versvamning enligt respondent B. Utlaning av vattenpumpar har visat sig
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fungera bra beréattar respondent E da raddningstjansten vid dversvamning fragar om personen
som ar drabbad har sina forsakringar hos bolaget for om de har det kan de lana en vattenpump
gratis. Respondent B uppger aven att det inte uppstod nagra stérre skador hos dem lanat
vattenpump vilket bade kunden och bolaget tjanar pa. Sponsring av samhallsnyttor ar en véag
att na ut med varumarket till manniskor pa ett naturligt satt. Bolaget kan dven krava vissa
motprestationer fran exempelvis raddningstjansten vilket respondenterna beskrev i olika
utstrackning. Ett exempel pa hur de sponsrade verksamheterna kan utnyttjas till mer an
reklampelare i samhallet ar att anordna temadagar med dem. Respondent E berattade att
bolaget var i planeringsstadiet pa en temadag dar utvalda helkunder ska fa mojlighet att fa
inblick i de sponsrade rorelsernas verksamhet. Detta ar dels ett led i att skapa kontakt med
kunderna vilket marknadsundersokningen visar att kunderna vill samtidigt ska de som valt att
vara helkunder kunna uppleva mervarde utéver produkterna.

4.7 Forandringar i kundrelationen

Utvecklingen inom IT har medfort att kunderna kan skéta sina bankarenden hemma istéllet
for pa kontoret uppger respondent C. Nedan presenteras en bild (Figur 3) av hur en kund
genomforde enklare bankérenden innan Internetbankens uppkomst och hur det ser ut efter.

Kunden triffar sin
hankman och utfiir
sina firenden

Eunden ldmnar
Kunden uppsiker kontoret

sitt hanklkontor

EBehov uppstar

Figur 3a Bankarende fore och efter Internetbankens genomslag (egen modell).

Det viktiga med denna bild &r att kunden var tvungen att ga in pa kontoret varje gang den
skulle utfora banktjanster vilket medforde att banken pa ett naturligt satt kunde bibehalla
relationen till kunden genom den personliga kontakten. Nedan visas en bild éver hur
bankarenden utfors efter Internetbankens genomslag.

Kunden utfiir sina

s s Eunden loggar ut
Eunden loggar in pa frenden frn sin g
Behov uppstér sin Internetbanlk
Internethank

Figur 3b Bankéarende fore och efter Internetbankens genomslag (egen modell).

Denna bild visar att idag gar det att genomféra i princip alla bankarenden hemma eller dér det
finns en Internetuppkoppling. Kunden behdver séllan eller aldrig uppsoka kontoret utan alla
I6pande &renden kan utféras av den enskilde individen utan personlig kontakt.

Respondent C fortsatter sitt resonemang med att beskriva att manga andra branscher som
matvaruaffarer med sjalvbetjaning eller bensinstationer med sjélvbetjaning genomgatt en
storre utveckling an bankbranschen da de flesta kunder fortfarande bestammer méte med sin
bankman nar de exempelvis ska lamna in en laneansokan, dven om det gar att skicka in
online.
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Pa det operativa planet har IT medfort att mer och mer papper skannas in och sparas digitalt
uppger respondent D. For kunden &r produkterna i princip desamma som innan IT kom in i
bilden pa bade bank- och forsakringssidan. Utveckling inom IT har gatt fran att ha varit ettor
och nollor som lades in for att symbolisera ha/inte ha en férsékring till vad det ar idag.
Respondent B uppger att det blivit svarare att na fram till kunderna efter IT revolutionen da de
latt drabbas av informationséverflod vilket beror pa att “informationen inte blivit littare utan
snarare mer till kunderna”. Respondent C uppger aven att utvecklingen av IT inte pa nagot
satt &r over utan pagar just nu och att branschen inte ar helt mogen. Ett exempel &r att manga
kunder genomfor hela proceduren med en laneansokan pa hemsidan men tar inte sista steget
och skickar in ansfkan utan ringer och bokar en tid nér det val &r dags. Vidare fortsatter
respondenten att det &r troligt att det &r en generationsfraga.

En fordel som IT har bidragit med &r att bolaget manadsvis kan félja upp vilka kunder bytt
bank och/eller forsakringsholag enligt respondent E. Det gar dven att spara mer information
om kunderna vilket kan vara bra men vissa begransningar finns pa grund av PUL
(personuppgiftslagen) som maste foljas uppger respondent C. Enligt respondent E &r det
viktigt att ligga i framkant nar det géller IT vilket beror pa att det ser ut att vara framtiden.
Internet ar dven en bra kanal for hela Sverige har samma maojligheter att ta till sig nya
tillampningar. Respondent F menar att det finns mycket kvar att gora inom omradet
mobiltelefoni och mobiltjanster och att vissa konkurrerande aktorer hunnit langre pa det
omradet.

4.8 Anledningar till att valja eller valja bort en bank eller ett forsakringsbolag
Respondent A tog upp att valet av bank &r traditionsbundet vilket innebar att den banken som
foraldrarna har aven blir den som barnen har. Det ar viktigt att det som i folkmun sédgs om
banken ar bra for att locka nya kunder. Vad kunderna tycker om banken och dess personal &r i
farozonen varje dag till foljd av de manga kundinteraktionerna. Det mesta tyder pa att det ar
lattare att fa forsakringskunder att byta bolag dn bankkunder uppger respondent E. Vidare tar
respondenten upp att finanskrisen som fick till foljd en fortroendekris for bankvasendet har
bidragit med mycket negativ publicitet till de svenska storbankerna. Finanskrisen till trots har
det visat sig ta lang tid att fa bankkunder att byta bolag.

Att forsakringskunder ar mer benéagna att byta leverantor an bankkunder &r dven nagot som
respondent C tar upp. Ett exempel kan vara att bankkunden vill Iana till en villa och da stéller
bolaget som krav att villan dven ska vara forsakrad hos det egna bolaget for att lanet ska ga
igenom. Inom bank &r som tidigare namnt relationen viktigt och kunder tenderar att ha hogre
fortroende for banktjansteman an forsakringsséljare vilket spelar in. Detta fortroende for
banktjanstemannen grundar sig i att kunden har en regelbunden kontakt med banken till
skillnad fran forsakringar dar kontakt vanligtvis endast tas vid skador. Aven respondent A tar
upp att forsédkringskunder i regel &r mer flyktiga &n bankkunder.

Respondent B menar att en tankbar anledning till att bolaget lyckats relativt bra pa
bankmarknaden &r att banktjansteman inte &r saljare pa samma satt som forsakringssaljare.
Inom bank och forsakring ar det svart att sticka ut med produkten uppger respondent C. Detta
beror pa att bank- och forsakringsbranschen ar relativt homogen sa det blir hur produkten
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forpackas som séljer. En fordel som det undersokta bolaget har ar att det har allt under samma
tak till skillnad fran de flesta konkurrenter som inte &ger alla led utan sysslar med outsourcing
vilket medfor att alla led vill tjdna pengar. Behovet av bank- och forsékringstjanster ser
ganska lika ut for alla manniskor och kommer det nagot nytt tar de andra aktdrerna efter.

For att synas i mangden maste personalen pa foretaget kanna till marknaden och forsta
kundens verksamhet eller livsstil uppger respondent D. En annan aspekt som kan skilja ett
bolag fran mangden ar hur lattillgangliga de ar enligt respondent F. Kunden ska i den man det
gar slippa telefonkoer och inte bara bli ett nummer i mangden utan vara i fokus. Respondent E
beskriver att bolaget arbetar for att vara lokalt och inte centraliserat som manga andra aktorer.
Respondenten fortsatter med att beskriva att trenden verkar ga mot mer lokalt orienterade
verksamheter.

Kunder byter bank nar de kanner en osakerhet fran den leverantér som de har menar
respondent A. Det kan handla om omorganisationer, personalbyten eller andra forandringar
som stor balansen. Lojalitet byggs genom personliga relationer till kunden,
konkurrenskraftiga priser, ett valutvecklat sortiment i likhet med vad konkurrenter har, att
verksamheten utvecklas samt att ungdomar strommar till banken sa att bestandet halls dven
over tid.

4.9 Helkundskonceptet

Det undersokta bolaget arbetar med att 6ka antalet helkunder vilket dven finns inskrivet i
verksamhetsplanen uppger respondent D. Om en kund samlar alla sina tjanster och blir
helkund finns det anledning att stanna kvar som kund da det blir omstandligare att byta till en
annan leverantor enligt respondent A. Det ska dock tilldggas att inslussning av helkunder
maste ske med god avvagning da nya kunder inte far drabba befintliga kunder genom samre
service. Respondent D tar upp att helkundskonceptet i bolaget har vuxit fram i omgangar da
forsakringssidan byggt pa och breddat verksamheten under 80 — talet och under slutet av 90 —
talet tillkom aven bankverksamheten foljt av det senaste tillskottet fastighetsformedlingen.

Begreppet helkund var till en borjan en term inom bankbranschen som enligt respondent C
anvandes for att beskriva en kund som hade I6nekonto, sparkonto samt lanen i samma bolag.
Bankerna borjade sedan i mitten av 80 —talet att salja pensionsforsakringar till sina kunder
vilket gjorde sa att forsakringsbranschen svarade med smaskalig bankverksamhet. Nar
forsakringsbolagen bdrjade med bankverksamhet bdrjade &ven de traditionella bankerna med
sakforsakringar och dar ar vi idag med banker och forsékringsbolag som kan erbjuda
helkundskoncept. Sa gott som alla aktorer har breddat sin verksamhet och alla vill 4ga
helheten. Anledningen till att helkundskonceptet blivit sa patagligt ar att om en kund har
samlat allt inom samma bolag finns det inga naturliga inkdrsportar for andra aktorer att locka
éver kunden till just dennes helkundskoncept. Det &r svart for en konkurrent att fa 6ver en
kund som redan &r helkund hos ett visst bolag.

Respondent E uppger att arbetet med att slussa in kunder tar tid och ofta ndr kampanjer dras
igang far banken hart tryck och det gar inte leva upp till att vara lokala och enkla om den
potentielle bankkunden kan fa ett mote forst nagra veckor efter att kontakten togs.
Kommunikationen maste darfor fungera i alla led. Det gar inte att marknadsfora sig mer an att
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bolaget hinner processa de nya kunderna. Respondent B menar att fordelen med att ha
helkunder &r att det visat sig att ju fler produkter en person har desto langre stannar den som
kund. En annan vinst med att ha helkunder ar att de kan vara besvikna pa en del men da de &r
néjda med en annan vager det upp och de forblir lojala. Respondent D uppger att dven kunden
tjanar pa att vara helkund da det &r rabatterade priser. Samtidigt som kunden far det billigare
skapar helkundskonceptet en viss inlasningseffekt vilket bolaget tjanar pa. Det ska dock
tillaggas att produkterna maste vara bra for att kunden ska stanna, ar de inte det lamnar
kunden bolaget i vilket fall som helst. En annan aspekt ar att helkunder har mindre skador an
andra kunder statistiskt sett vilket 6kar bolaget intjaning ytterligare.

4.10 Kundperspektiv pa bolaget - potentiella kunder

Totalt tillfragades 200 potentiella kunder varav 100 var privatpersoner och 100 var
smaforetagare. Undersokningen &gde rum vecka 50-51 ar 2009 genom telefonintervjuer och
urvalet av personer koptes in fran PFM Reserchs adressleverantor vid namn PAR.

4.10.1 Potentiella privat- och féretagskunder
Nedan presenteras en sammanstéllning av resultaten fran enkatundersékningen mot saval
potentiella privatkunder som potentiella foretagskunder.

Undersokningsresultaten fran de potentiella privat- och foretagskunderna.

Privat Foretag

Andel som uppgav att de hade Iag kannedom om bolaget 34 % 19 %
Andel med en positiv installning till bolaget 41 % 56 %
Andel som inte kan bedéma om produkterna &r konkurrenskraftiga 55 % 51-60 %*
Andel som inte kan bedéma bolagets radgivare i férhallande till 65 % 55 %
konkurrenterna

Andel som anser att bolaget ar lokalt forankrat 60 % 87 %
Andel som inte varit i kontakt med bolaget de senaste 2 aren 74 % 55 %

*Vissa respondenter valde att inte svara pa denna fraga vilket medfor den att siffran blir
nagonstans mellan 51-60 procent av de tillfragade.

| tabellen gér det att utlasa att det ar betydligt farre privatpersoner som anser sig ha lag
k&nnedom om bolaget &n foretagare. Det ar fler foretagare an privatpersoner har en positiv
instéallning till bolaget som helhet. Bade av privatpersonerna och foretagarna kunde 6ver
hélften inte redogora for om produkterna ar konkurrenskraftiga. Det ar fler privatpersoner som
inte kan bedéma bolaget radgivare i forhallande till konkurrenterna én foretagare. Det ar
avsevart fler foretag som anser att bolaget &r lokalt forankrat an privatpersoner och till sist har
narmare tre fjardedelar av de tillfragade privatpersonerna inte varit i kontakt med bolaget de
senaste tva aren.
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4.11 Kundperspektiv pa bolaget - befintliga kunder

| denna del har PFM Reserch delat in forsékringstagarna i tre olika kategorier vilka &r 200

foretagskunder, 300 lantbrukare samt 300 privatkunder (av privatkunderna var indelningen
100 bank-, 100 sak- och 100 livkunder). Urvalet skedde genom slupmassig urvalsdragning
fran foretagets kunddatabas. Undersokningen agde rum under vecka 50-51 under ar 2009.

4.11.1 Befintliga foretags-, lantbruks- och privatkunder
Nedan presenteras en sammanstéllning av resultaten fran undersékningen mot befintliga
foretagskunder, lantbrukskunder och privatkunder.

Resultat fran undersokningen mot befintliga foretagskunder, lantbrukskunder och privatkunder

Foretag Lantbruk | Privat

Andel som uppger att de som helhet ar néjda 87 % 87 % 90 %
Andel som pastar att bolaget standigt utvecklar sina produkter 35 % 54 % 41 %
Andel som anser att bolagets produkter ar konkurrenskraftiga 64 % 66 % 60 %
Andel som anser att bolagets personal har ratt kompetens 87 % 91 % 89 %
Andel som inte kan beddma om bolaget ar lyhérda for kundens 24 % 65 % 66 %
onskemal

Andel som anser att bolaget kontaktar dem tillrackligt ofta 55 % 58 % 46 %
Andel som inte kan bedoma informationen pa hemsidan 58 % 46 % 39 %
Andel som tycker bolagets produkter ar prisvarda 66 % 68 % 68 %
Andel som anser att de proaktivt blir kontaktade med tips och rad | 26 % 38 % 23 %

| denna tabell gér det att utlasa att alla tre grupperna ligger ungefar jamnt pa fragan om de
som helhet &r n6jda. Lantbrukskunderna ar den del som anser att bolagets produkter ar mest
konkurrenskraftiga. Pa fragan om hur lyhort bolaget ar for kunders 6nskemal ar det en
betydlig skillnad dar féretagskunderna &r mer medvetna medan privatkunderna och
lantbrukskunderna &r mindre medvetna. Lite fler &n halften av foretags- och
lantbrukskunderna anser att bolaget kontaktar dem tillrackligt ofta medan lite mindre an
halften av privatkunderna anser detta. Foretagskunderna har svarast for att bedoma
informationen pa hemsidan och privatkunderna har lattast for att gora detta. Totalt sett anser
cirka tva tredjedelar av de tillfragade att produkterna &r prisvéarda. Lantbrukskunderna ér de
som i hogst grad anser att de proaktivt blir kontaktade med tips och rad och privatkunder &r de
som i lagst grad anser detsamma.

4.12 Varumarkesstyrka, positiv installning, top of mind och spontan kdnnedom

| undersdkningen som &r gjord av moderbolagets kommunikationsavdelning redogors det for
att manniskors installning till foretag som agerar pa bank- och forsakringsmarknaden har
andrats till foljd av finansoron och lagkonjunkturen. Det framgar att vissa aktorer pa
marknaden har haft problem medan andra klarat sig utan nagon storre paverkan pa
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varumérket. Rapporten beskriver vidare att det inte rdcker med att vara kand nar det géller
vilken aktor en privatperson eller ett foretag valjer som leverantor av bank- och
forsakringstjanster utan det &r vad varumarket forknippas med som ar viktigt.

Av de kriterier som branschen méter har nastan alla aktorer sett en minskning pa alla omraden
under 2009. Rapporten slar fast att det undersokta foretagets koncern tjanat pa att vissa
konkurrenter drabbats hardare av finansoron och konjunkturnedgangen da det driver upp
siffrorna for dem som klarat sig battre. Avslutningsvis beskrivs dock att de aktorer som
drabbats hardare av finansoron troligtvis kommer att komma tillbaka men fragan &r hur lang
tid det kommer att ta innan det sker.

4.13 Sammanfattning kapitel 4

Fran intervjuerna gar det att utlasa att bolaget lagger stort varde i relationen till kunderna och
tillgangligheten. Kommunikation med kunderna sker genom olika former av marknadsforing,
telefonsamtal fran bland annat telemarketinggruppen samt Internet. Varumarket ska
symbolisera trygghet, lokal forankring och att bolaget ar kundagt. Manga av de potentiella
kunderna verkar ha svart for att bedoma bolagets produkter och manga av de befintliga
kunderna tycker kontakt tas i for liten utstrackning enligt enkatundersokningen. Vid missndje
ar tydlighet ledordet dar kunden maste forsta varfor ett beslut har fattats eller en rutin brustit.
Bolaget bedriver kundvard genom riktade aktiviteter som syftar till att skapa narmare
relationer till kunderna. Det ar en svar avvagning hur manga nya kunder bolaget kan ta in utan
att servicenivan sjunker for de befintliga kunderna och det ar billigare att behalla kunder &n att
skaffa nya. | genomsnitt &r lite mindre &n halften av de potentiella kunderna positivt instéllda
till bolaget enligt enk&tundersokningen. Av de befintliga kunderna visar
marknadsundersokningen att ndrmare 90 procent som helhet &r néjda med bolaget. De
forandringar i kundrelationen som uppstatt &r att kunderna inom bank och till viss del
forsakring inte langre behover uppsdka kontoret for att utfora sina arenden utan kan géra dem
dar det finns en Internetuppkoppling (figur 3). Av de potentiella kunderna kan mellan 55-65
procent inte bedéma bolagets radgivare och av de befintliga privat- och foretagskunderna &r
det cirka en fjardedel som anser att de proaktivt blir kontaktade med tips och rad. Det tenderar
att vara lattare att fa en forsékringskund att byta bolag &n en bankkund aven om det
undersokta bolaget visar pa motsatsen vilket verkar bero pa flera olika faktorer.
Marknadsundersokningen visar att ungefar tva tredjedelar av de befintliga kunderna tycker
bolagets produkter ar prisvarda. Helkundskonceptet verkar inlasande for kunderna vilket
gynnar bolaget genom fler och langre interaktioner inom samtliga verksamhetsomraden. For
kunderna kan det upplevas som enklare att ha allt samlat i ett bolag samt att det innebar
rabatterade priser. Helkunder verkar &ven ha mer 6verseende vid missndje med en enskild
tjanst da de andra tjansterna kunden har fungerar tillfredsstéllande.
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5. Analys

Det &r i huvudsak uppsatsens tva huvudfragor vilka &r ” hur har arbetet med
kundkommunikationen i det undersokta foretaget forandrats efterhand som IT-utveckling gatt
framat inom bank- och forsakringsbranschen?” och pa vilket sétt kan ett helkundskoncept
bidra till att 6ka kundernas lojalitet gentemot foretaget och dess varumarke?”” som detta
kapitel utgar ifran. | teorikapitlet behandlades omraden som varuméarken, kommunikation
mellan kund och féretag, aterkoppling, lojalitet samt CRM — system. Dessa omraden ar
utgangspunkten aven i detta kapitel och det ar utifran de presenterade teorierna som det
insamlade materialet i kapitel fyra kommer att analyseras.

5.1 Marknadsféring och varumarke

Dillbary (2007) beskriver vikten av att ha ett varumarke som manniskor kénner till och Uggla
(2003) fortsatter resonemanget med att ta upp varumarkets funktioner vilka exempelvis ar
kvalitetsgaranti samt forenklade aterkop. Det undersokta bolagets fastighetsformedling sett till
marknadsandel har snabbt vuxit beror till stor del pa draghjélp av bolagets varumarke menar
respondent B. Fastighetsférmedlingen har dven bidragit till att banken har fatt mojlighet att
lana ut pengar till bostadskdp samt att kunderna tendrar att aven placera sin hemforsakring
hos bolaget. Nar en kund valt att Iana i bolagets bank samt kdpt sin villa eller lagenhet genom
bolagets fastighetsformedling &r inte steget langt till att &ven lagga till forsakringen da
relationen redan ar sa pass stor mellan bolag och kund. Resultatet blir en helkund.

En orsak till att det undersokta bolaget har lyckats attrahera de, i férhallande till
forsakringskunderna, mer lojala bankkunderna kan vara finanskrisen som respondent E
beskrev. Detta ar aven ndgot som undersokningen gjord av moderbolaget pavisar.
Finanskrisen medforde att flera av de traditionella svenska storbankerna fick mycket negativ
publicitet i media vilket &ven medférde att ménniskor bdrjade misstro storbankerna. Under
intervjuerna framgick att osékerhet medfor att bankkunder blir mer 6ppna for att byta bank.
Nar media beskrev hur illa det var stallt i manga banker paverkar det kunderna till att soka
efter alternativ som pa ett béattre satt kan ta hand om deras ekonomi. I teorin beskrivs att
maéanniskor ser det som ett riskmoment att byta bank om den leverantor de har fungerar
(Uggla, 2003; Light & Morgan, 1994) vilket &ven bekréaftar att bankkunder &r trogna den bank
de har i hog utstrackning.

Solomon et. al. (2006) menar att vid tvivel véljer ménniskor ofta lokala foretag och
varumarken da det kanns tryggare. Detta styrker tesen att den obalans som finanskrisen
medférde gynnar mindre och lokalt férankrade aktorer. Fran marknadsundersékningen gjord
mot potentiella kunder &r det cirka 75 procent totalt sett som upplever att bolaget ar lokalt
forankrat vilket sammantaget troligtvis har bidragit till att manga kunder bytt till bolagets
bank. Det gar alltsa att se att vid oro varderar manniskor i enighet med teorin lokalt fore
globalt. Bolaget cirka 22 000 forsakringskunder och cirka 8 000 bankkunder vilket gor att de
som planerar att byta bank valjer det undersokta bolaget eftersom de redan har sina
forsakringar dar. De kan dven genom att samla alla sina tjanster till ett bolag (bli helkunder) fa
rabatterat pris pa produkterna och priset ar for manga kunder avgorande vid val av bolag
enligt respondenterna.
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| dagsléaget kan lite mindre an halften av de tillfragade befintliga kunderna inte bedoma
informationen pa bolagets hemsida enligt marknadsundersékningen vilket innebar att det
finns ett stort arbete kvar med att lara och kommunicera vérdet av informationen pa hemsidan.
Respondent C menade a sin sida att det mycket ar en generationsfraga och att yngre i storre
utstrackning kommer anvénda Internet som primar kontaktvég till bolaget i framtiden.
Utvecklingen inom Internet med hemsidor &r dven en relativt ny foreteelse sett till hur lange
banker och forsakringsbolag har funnits sa det tar en viss tid innan alla kunder &r med och kan
tillgodogora sig de fordelar som hemsidor kan erbjuda.

Solomon et. al. (2006) menar att kunder ofta inte tror att hart marknadsforda produkter har
hogre kvalité dn andra utan de & medvetna om att det ar ett varumérke de betalar for. Det ar
snarare sa att det mesta tyder pa att kunder uppfattar produkter som &r hart marknadsférda
som samre &n andra. Bolaget arbetar med sponsring och event som ett satt att fa varumarket
att synas i samhallet. Vid sponsring kan dven manniskor pa ett konkret vis se att bolaget
betalar till ndgonting som verkligen bidrar till nagot i samhallet vilket gynnar varumarket
enligt respondent A.

5.2 Marknads- och kundkommunikation

Att ett foretag har en fungerande kommunikation med sina kunder &r viktigt for saval
forsaljning som bibehallande av kunder (Kubr et. al., 2001; Reinartz & Kumar, 2002).
Kommunikationen var nagot som alla respondenter i ndgon man beskrev som viktigt for
bolaget. Respondent A tog upp att bolagets rykte varje dag ar i farozonen da
kommunikationen mellan bolag och kund hela tiden sétts pa prov och kan ga snett.
Respondenterna var eniga om att missndjda kunder som sprider negativ word-of-mouth” kan
skapa stora problem och for att undvika detta kréavs att personalen tydligt forklarar for kunden
varfor ett beslut har fattats.

Nilssons och Waldemarson (2007) beskriver att manniskor kan ha svart att gora skillnad pa
vad de tror avsdndaren kan ha menat och vad de verkligen uppfattade vilket kan spela in vid
kommunikation med kunder. Att kommunikation mellan foretag och kund inte bara ar nagot
som bolaget ar intresserade av for att skapa lojalitet framgar av marknadsundersokningen déar
exempelvis mindre an hélften av privatkunderna anser att bolaget kontaktar dem tillrackligt
ofta.

Bland privatkunderna och foretagskunderna var det drygt en fjardedel som tyckte att bolaget
kontaktade dem proaktivt med rad och tips. Figur 2 visar att det & majligt att f6lja upp de
kunder som lamnat bolaget och att det ar bra pa grund av att den kunskap som erhalls genom
aterkopplingen kan anvandas infor framtiden. Problemet med detta arbetssétt ar att kunden
oftast redan har lamnat bolaget néar den kontaktas uppgav respondenterna. Bland privat- och
foretagskunderna ar siffran angaende proaktivt arbete fran bolagets sida relativt sett laga i
marknadsundersokningen vilket d&ven kan hanga samman med forandringen dar fler och fler
gor alla sina arenden online (figur 3). Bolagets informationssystem har en funktion som visar
vad som ska erbjudas kunden vid kontakt och om kunden inte kommer in pa kontoret eller
kontaktar bolaget sjalv uteblir aven ofta det proaktiva arbetet med tips och rad.
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Av de potentiella kunderna anger mellan 50 och 60 procent att de inte kan avgéra om det
undersokta bolagets produkter &r konkurrenskraftiga eller inte. Detta kan ses som ett tecken
pa att produkterna inom hela branschen &r snarlika, vilket styrks av respondenterna, sa det ar
svart for en enskild kund att bedoma vad som &r fordelar saval som nackdelar med ett enskilt
bolag. Det faktum att 6ver halften av de tillfragade inte kan bedéma om en produkt ar
konkurrenskraftig eller inte skulle kunna ses som ett tecken pa att produkterna inom
branschen &r for lika varandra for att kunden ska kunna skilja dem at vilket dven innebér att
mjuka delar som varumarken blir viktigare for kunden. Att mjuka delar inom de flesta
verksamheter blir mer och mer viktigt ar dven en tes som stods i litteraturen av bland annat
Ylinenpéa et. al. (2006).

Fran intervjuerna gar det att urskilja att bank- och forsakringsbolag har gatt samman for att
kunna erbjuda kunderna helkundskoncept och dérigenom &ga helheten. Féljden av att denna
sammanslagning ar att dven de anstallda pa de olika bolagen fatt forandrade arbetsuppgifter.
Bankradgivare har i storre utstrackning blivit saljare vars uppgift ar att locka bankkunder att
aven skaffa forsékringar hos dem och forsakringssaljare har blivit tvungna att sétta sig in i
bankbranschen for att dven, till viss del, kunna agera som bankradgivare at sina kunder.
Fragan ar vad som pa sikt kommer ske med det av tradition inarbetade fortroende som
bankradgivare har nar de dven ska vara saljare? Bankkunder ar inte forandringsbenagna har
det visat sig och bankarenden &r en neutral verksamhet déar kunden inte ar instéalld pa att ndgon
ska forsoka salja in nagot annat an eventuellt traditionella banktjanster till dem.

Okat IT-anvandande har bidragit till anonymitet, dar kunden sallan visar sig pa bolaget (figur
3), och att det blivit svarare att na ut till kunden pa grund av informationséverflodet i
samhallet vilket respondent B pavisade. For att binda kunderna till bolaget har
helkundkonceptet visat sig vara ett av de béattre alternativen da det skapar en inlasningseffekt
dar kunden kan kanna att den tjanar pengar och far enklare tillgang till hela sin ekonomi
samtidigt som bolaget &ger helheten. Fredlund (2010) beskriver arbetet med varumérken som
standigt pagaende vilket dven galler kundlojaliteten. Respondent A menade att bolaget &r i
farozonen varje dag da kunderna maste vara néjda nar de gar ut genom dérren pa bolaget
vilket inte alltid ar latt att dstadkomma.

Beroende pa vem kunden &r maste aven kommunikationen anpassas. Respondent D tog upp
att bolaget har nastintill alla lantbrukare som kunder inom det geografiska omradet de verkar
inom sa traditionell reklam ar av mindre vikt och kundvard &r av storre vikt. Detta visade sig
aven i marknadsundersokningen dar 6ver halften av lantbrukarna (54 procent) ansag att
bolaget standigt utvecklar sina produkter vilket kan jamféras med privatkunderna dar samma
siffra ar drygt en tredjedel (35 procent). Detta kan bero pa att kommunikationen till de olika
kundsegmenten ser olika ut och darfor ar insikterna i vilka forandringar som genomfors storre
hos lantbrukskunderna.

Respondent C tog upp att branschen inte & mogen annu och att det fortfarande finns stor
utvecklingspotential inom omradet IT. Det faktum att cirka 90 procent av kunderna idag ar
nojda innebér inte att det kommer att vara sa for alltid vilket ar nagot som Fredlund (2010)
pavisar. | och med det 6kade anvandandet av IT inom branschen tenderar fler och fler kunder

28



att utféra sina arenden online vilket kan innebéra att den personliga relationen kan komma att
tappa i varde. Flertalet av respondenterna var inne pa att hemsidan och
onlinekommunikationen kommer att behtva utvecklas, inte minst inom mobiltelefoni som
respondent F tog upp. Respondent E betonade vikten av att vara i framkant gallande IT-
tillampningar for att halla produkterna konkurrenskraftiga aven i framtiden.

Den undersokta branschen star infor ett problem dar kunderna efterfragar mer kontakt med
bolagen samtidigt som fler och fler gar 6ver till att skota alla sina drenden pa Internet. Den
stora uppgiften ar att na ut till alla de som sitter hemma framfor datorn och gér alla sina
arenden precis som respondent E uppgav. Att genomfora aktiviteter dar kunderna far
brandslackare och brandvarnare etc. har visat sig uppskattat fran kundernas sida da de kanner
att de far ut nagot av att lagga tid pa att interagera med bolaget. Vid kommunikation och
marknadsforing maste bolaget ta i beaktning att hart marknadsforda produkter ofta forknippas
med lag kvalité (Solomon et. al., 2006). Respondent E tog dven upp att kunderna troligtvis &r
trétta pa vissa kanaler sa det ar viktigt att ha kunskap om pa vilket satt kunden vill bli
kontaktad.

5.3 Kundlojalitet

Lovelock & Wirtz (2007) presenterar The Wheel of Loyalty” som en vig att arbeta med
kundlojalitet. De tar upp att en del i arbetet med lojalitet &r att minska de faktorer som gor att
kunder byter bolag och helkundskonceptet ar en av dessa. Helkundskonceptet ar nagot som
vaxt fram i omgangar dar respondent D redogjorde for hur det skett inom bolaget och
respondent C redogjorde for hur det sett ut generellt inom branschen. Anledningen till att
helkundskonceptet vuxit fram &r att alla aktorer pa marknaden vill dga helheten vilket dven
minskar risken for att kunden byter bolag da det kan ses som omstandligt nar allt ar samlat pa
samma stalle. Feurst (2004) menar att kunder till ett foretag kan vara lojala pa tva olika satt
(figur 2) vilka &r att beréatta for foretaget om varfor de stannar och éven féra en dialog om hur
produkter etc. kan forbattras. Det andra sattet en kund kan vara lojal pa ar att stanna som kund
under lang tid men inte dela med sig till foretaget om anledningen till lojaliteten.

Relationen mellan bolaget och kunden &r viktigt, inte minst ur ett ekonomiskt perspektiv
(Strid & Wall, 1998). Respondent C redogjorde for vilka férandringar som &gt rum inom
bankbranschen (figur 3) fore och efter det 6kade anvandandet av IT. Innan Internet kom
kunden regelbundet in pa kontoret och en naturlig relation kunde hallas vid liv mellan bolag
och kund. Efter Internetbankens genomslag kan kunderna genomféra de flesta &renden
hemifran och kommer relativt séllan in pa kontoret vilket medfér att relationen mellan de
bada parterna blir mer flyktig. I marknadsundersokningen av potentiella kunder kunde mellan
55 och 60 procent inte avgora hur bolagets radgivare star sig mot konkurrenternas vilket dels
kan bero pa okunskap men aven pa att fragan inte har sa stor vikt for kunderna. Av de
tillfragade kunderna i marknadsundersokningen uppgav i genomsnitt ungefar halften totalt
sett att de ansag att de blev kontaktade tillrackligt ofta. Genom helkundskonceptet kan den
lojalitet som minskat i omfattning bibehallas men i en mer opersonlig form.

Reinartz & Kumar (2002) uppger att kunder blir mer I6nsamma ju langre de stannar inom ett
bolag. Vidare beskrivs att de som varit kunder under en langre tid staller lagre krav pa
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produkterna. Respondent B tog upp att ju fler produkter en kund har desto langre stannar den
statiskt sett inom bolaget vilket talar for att det finns férdelar med att arbeta for ett 6kat antal
helkunder. Bolaget arbetar i dagslaget framst mot att fa fler forsakringstagare att dven bli
bankkunder uppgav respondent A. Det svara med detta arbete ar enligt respondent E att slussa
in de nya kunderna i lagom takt da det &r manga olika anstallda i olika led som maste ha tid
till att informera och lara upp de nya kunderna.

Groth et. al. (2001) tar upp att kunder ofta inte &r n6jda med de tjanster som ett foretag
tillhandahaller. | det undersokta bolaget &r ungefar 90 procent av de tillfragade befintliga
kunderna som helhet n6jda med foretaget samt tycker att personalen ar kompetent. Det som
over tid kan ses som intressant ar hur branschen utvecklas i och med tekniska framsteg och
vilka varden som kommer bli viktiga for bolag inom bank- och férsékringsbranschen i
framtiden.

Respondenterna var pa det stora hela dverens om att helkundskonceptet gynnar kunderna da
de far rabatterade priser pa sina produkter samt att de far allt samlat i samma bolag vilket dven
kan ha en praktisk betydelse. For bolaget ar fordelarna att kunden har langre duration, det har
visat sig att helkunder har farre skador samt att konkurrenterna far det svarare att locka till sig
kunden da det inte finns nagon naturlig 6ppning till kundens ekonomi.

Det 6vergripande problemet som branschen star for ar hur de ska bygga lojala kunder nar de
inte langre ar lika villiga att komma in pa kontoret. Bolaget (och i forlangningen kunderna)
tjanar pa att kunderna utfor sina arenden online da det skulle behévas en betydligt storre
personalgrupp pa banken om alla 8 tusen kunder skulle komma in regelbundet och gora sina
arenden. Det finns bade praktiska och ekonomiska vinster i att IT gjort det mojligt for
kunderna att utféra sina drenden hemifran. Dessa vinster sker dock pa bekostnad av att
bolaget kanner sina kunder samre och de tenderar att bli mindre lojala da det inte langre finns
en personlig relation att bygga lojaliteten kring. Denna utveckling har bidragit till
helkundskonceptet.

Respondent A beskrev att anledningen till det hdga fortroendet for bankradgivare ar att
kunden Gppnar hela sin ekonomi for dem vilket manniskor séllan gor for nagon annan i
samhaéllet. Det ar dven sa att ekonomi &r en viktig del i manniskors liv. Finanskrisen som fick
till foljd en fortroendekris for bankvasendet i Sverige medforde krasst sett att manga kunder
inte bytte bank for att de tyckte den nya banken med dess produkter var béattre utan for att de
var missnojda med hur deras befintliga bank skotte hanteringen av deras pengar. Det finns
tendenser till att bankbytet handlade om att 6ppet visa sitt missnéje och mindre om att en
konkurrent erbjod nagot som var battre sett till produkterna, utom ett annat varuméarke som
kunderna i hogre utstrackning kunde identifiera sig med. N&r kunder byter bank finns det
goda argument att bli helkunder hos ett bolag om de inte &r det sedan tidigare vilket dven
medfo6r vissa hinder for kunden att byta bank igen.

Respondent E menade att trenden ser ut att ga mot mer lokalt forankrade verksamheter. Sett
till Solomon et. al. (2006) véljer kunder ofta lokala foretag nér de k&nner oro. Finanskrisen
har inneburit att en av de for manga manniskor viktigaste delarna i livet, ekonomin, kants
osaker vilket medfort att kunden bytt bank. Nar kunden ska hitta en ny bank &r det enkelt att
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vanda sig till sitt forsakringsholag och sin forsékringsséljare da de har en relation sedan
tidigare och det finns incitament for helkundskonceptet saval for kund som for bolag.

Pa fragan om vilka som &r mest lojala av bankkunder och férsakringskunder svarade en
majoritet av respondenterna att bankkunder ar mer lojala an forsakringskunder. Respondent B
beskrev dock att det undersckta bolaget fran borjan var ett forsakringsbolag som det senaste
decenniet startat upp en bankverksamhet och att de lyckats béattre med att attrahera
bankkunder an vad de traditionella bankerna lyckats med att attrahera forséakringskunder. En
orsak till detta uppger respondent C &r att det undersokta bolaget har alla verksamheter i
samma bolag och det ar lattare att sélja in ett helkundskoncept som har samma varumaérke
inom samtliga verksamhetsomraden. Det &r troligt att kunden inte upplever att allt ar samlat
hos samma aktér om inte alla produkter ligger under samma varumarke.

5.4 Aterkoppling, CRM samt forstéelse for kunder

Aterkoppling fran kunder kan ske pa olika satt visar Lovelock & Wirtz (2007) i figur 1. Det
basta for foretaget &r om kunden vénder sig direkt till dem med sitt missndje och inte agerar
genom att tala med vénner och bekanta om sitt missnoje. Kunden kan &ven valja att byta
bolag vilket Feurst (2004) visar i figur 2 att det kan ske genom att géra det i tysthet eller
berdtta om varfér man som kund ld&mnar bolaget. IT-utvecklingen har medfort att det
undersokta bolaget enkelt kan identifiera kunder som lamnar bolaget och félja upp det
intraffade genom exempelvis telefonsamtal. Om en kund ar helkund ar det svarare att flytta
till ett annat bolag utan att kontakta bolaget da det ar manga olika tjanster som ska avslutas.

For att halla reda pa hur den enskilde kunden vill bli kontaktad kan foretaget anvanda sitt
informationssystem dar noteringar kan goras. Att halla kontakten med alla kunder &r i
dagslaget svart da det framst ar telefonledes som foretaget kommunicerar med sina kunder
enligt respondent C. Det ar heller inte sakert att det ar lattare att na kunderna for att
mojligheterna blivit fler genom exempelvis mejl da kunderna latt drabbas av
informationsoverflod enligt respondent B. Vidare beskrev respondenten att informationen
som skickas till kunderna inte blivit lattare att forsta utan det ar endast lattare att skicka ut
den. Ett exempel pa problem med dverforande av information ar hemsidan dar nara hélften av
kunderna inte kunde bedéma informationen som finns dér. Nilsson & Waldemarson (2007)
menar att kunder ofta inte kan gora skillnad pa vad de uppfattar och vad de tror att avséandaren
hade for avsikter.

Respondent E pavisade att det & mer Ionsamt for foretaget om kunderna gor sina
bankarenden pa Internet istallet for inne pa kontoret da farre anstallda skulle behovas till
samma méngd kunder. Respondenten vidholl dock att den personliga relationen mellan kund
och bolag utarmas nar kunderna inte kommer in pa moten. De anstéllda &r viktiga for saval
kunderna som for bolagets fortlevnad och i marknadsundersokningen framgick att omkring 90
procent av de tillfragade befintliga kunderna tyckte bolagets personal var kompetent. Vid val
av bank ar relationen viktig enligt flertalet respondenter och ett led i en bra relation mellan
kund och bolag ér att personalen uppfattas som kompetent.

CRM - system dr en strategi fOr att stérka relationen mellan bolag och kund (Bohling et. al.,
2006; Kotler & Keller, 2006). Bolaget har idag ett informationssystem som hjalper till med
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uppféljning av kunder som ldamnat bolaget eller haft ett arende hos skadeavdelningen som &r
mojligt att folja upp. CRM — system kan enligt Rigby et. al. (2002) bidra med manga positiva
aspekter till bolaget och dess kunder men kan dven, som Bohling et. al. (2006) uppger, ga
snett vid implementeringen vilket medfor att alla positiva effekter uteblir. Respondent A och
E beskrev att bankkunder &r mer benégna att byta bank nér de upplever osakerhet hos den
leverantor som de har. Vissa av de tilltankta effekterna som ett CRM — system tillhandahaller
finns redan bolagets befintliga informationssystem som exempelvis analysera l6nsamhet hos
olika kundsegment, salla ut malgrupper till marknadsforingsatgarder, tillhandahalla relevant
information om vilka produkter en kund saknar, etc.

Det ska aven tillaggas att ndrmare 90 procent av kunderna i genomsnitt som helhet ar nojda
med bolaget vilket troligtvis beror pa, precis som respondent D uppgav, att det geografiska
omrade som bolagets marknad finns pa ar begransat sa kunskapen om kunderna fran bolagets
sida ar relativt sett god. Respondent B och C beskrev att bade bank- och forsakringstjanster ar
snarlika hos alla bolag. Detta beror pa att behovet i stort ser lika ut for alla manniskor och att
nya idéer snabbt sprids till konkurrenter vilket medfor att alla har ungefér samma utbud. En
aspekt pa forsakringar som de flesta respondenter i nagon man berdrde var att bade bolaget
och kunden &r gladast om de inte behdver utnyttja sin forsakring. Respondent C namnde dven
att det fran kundens perspektiv dr det ar mer behov av produkten an att det ar roligt att kopa
den.

Anderson & de Palma (2000) beskriver att inom flertalet branscher har konkurrensen héardnat
till en foljd av internationaliseringen dar foretag nu kan vidga sin verksamhet och tavla om
kunder globalt. Dock menar respondent E tog upp att trenden verkar ga mot mer
decentraliserade verksamheter da fler kunder efterstravar mer personlig kontakt. Situationen
blir l4tt komplex da det kostar mer for ett bolag att verka lokalt och ha personlig service &n
om de har en centraliserad organisation dar kunderna blir tvungna att utratta fler &renden
online samtidigt som kunderna, som marknadsundersokningen visar, vill ha mer kontakt med
bolaget. Nasta steg ar att priset pa produkterna blir dyrare om bolaget ska ha mojlighet att
erbjuda hog serviceniva samtidigt som en vanlig orsak till att kunder byter bolag, sarskilt pa
forsakringssidan, verkar vara att de tycker priset ar for hogt i forhallande till konkurrenterna.

IT har dven bidragit till att kunderna lattare kan jamfora de olika aktorerna pa marknaden for
att hitta battre erbjudanden. Vidare har den snabbare informationsspridningen fatt till foljd att
alla bolag erbjuder snarlika produkter. Varumarken och hur bolaget framstélls i media och
folkmun &r det som avgoér hur en kund valjer och inte for- eller nackdelar med
k&rnprodukterna. Det ska &ven tilldggas att precis som respondent A uppgav véljer ménniskor
ofta inte bank sjalva utan det ar foraldrarna som 6ppnar bankkonto at barnen och da i samma
bank som de sjalv har. Respondent B och C betonade aven att priset pa forsékringar ofta ar
det som féller avgorandet for vilket bolag en kund véljer och det ar svart att formedla ut vilka
mervéarden som ett lokalt forankrat bolag kan erbjuda. Mycket handlar om att kunderna
tenderar att tro att de kdper exakt lika produkt oavsett bolag vilket till viss del stimmer men
samtidigt inte da inte alla bolag inte lanar ut vattenpumpar eller hjalper raddningstjansten med
material vilket i forlangning hela samhéllet kan dra nytta av. Att formedla fordelar ar dven
nagot som Hill et. al. (2004) tar upp genom att beskriva hur kunder léttare forstar vardet av en
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produkt om den jamfors med en liknande vara eller tjanst. Forfattarna menar vidare att
tidssparande och kostnadsminskningar ar exempel pa sadant som kunder latt kan forsta och ta
till sig.

Ett patagligt problem inom branschen efter de forandringar som IT medfort &r hur
kundkontakten ska se ut och vad den ska innehalla for att skapa varde for saval kund som
bolag. Att ge bort brandsléckare och erbjuda utbildningar ar kundaktiviteter som syftar till att
forbattra relationen mellan kund och foretag dar bada parter far ut nagot av interaktionen men
detta kan i regel bara genomforas mot begrénsade grupper. Helkunder som anvéander sig av
flera tjanster inom bolaget medfor aven att fler interaktioner &ger rum vilket bygger lojalitet.
En kund som bara har forsakringar har inte kontakt med bolaget i samma utstrdckning som en
kund som alla sina tjanster samlade.

Framtiden ser av allt att ddma ut att ligga inom IT och utvecklande av kommunikationsvagar
darigenom. Mobiltelefoni har som respondent F uppgav stor potential da tekniken blir mer
avancerad och forfinad hela tiden. Att skaffa helkunder ar ett satt dar lojaliteten 6kar och
sdval kund som bolag tjanar pa det men som respondent D uppgav maste produkterna vara
konkurrenskraftiga for att bolaget ska lyckas. Det verkar dven vara lika viktigt att ha ett
varumarke med gott renommé samt kompetent personal som att ha kérnprodukter som ar
battre &n konkurrenternas. Marknadsundersokningen visar att kunder inte &r sérskilt insatta i
vilka likheter och skillnader som verkligen finns i forsakringsvillkoren (vilket inte minst kan
pavisas med att manga av de potentiella foretagskunderna inte ens svarade pa denna fraga).
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6. Slutsatser

Utvecklingen av IT och helkundskonceptet har vuxit fram vaxelvis och parallellt inom bank-
och forsékringsbranschen sedan 80 — talet. Arbetet med helkundskonceptet har férandrats
sedan introduktionen men det ar svart att faststalla om framstegen inom IT i sig bidragit till
forandringarna med helkundskonceptet eller om det skulle ha skett i vilket fall som helst. Det
finns tendenser till att IT-utvecklingen har bidragit till att manniskor utfor fler &renden online
vilket minskar deras personliga relation till bolaget vilket i férlangningen inverkar pa
lojaliteten. For ett bolag ar lojala kunder i manga fall mer I6nsamma an illojala sa for att
aterskapa den lojalitet som gatt forlorad i och med det okade Internetanvandandet
introducerades helkundskonceptet vilket sedan har utvecklats. Modellen nedan illustrerar hur
min tolkning av resultaten fran denna undersokning ser ut.

IT-utvecklingen har férindrat relationen mellan kund och firetag

v

Eanl- och firsikringstjénster ir relativt homogena inom branschen

v

Varumérken dkar i betydelse och kundlojaliteten minskar i omfattning

v

Hellkkundskonceptet utvecklas som en modell for att skapa lojalitet

Figur 4 Relationen mellan IT-utveckling och helkundskonceptet (egen modell)

Modellen visar att for kundens del har utvecklandet av IT inneburit att den kan utfora
nastintill alla arenden online istallet for pa ett kontor samt att méjligheterna till att jamfora
olika bolags tjanster blivit enklare. Homogeniteten inom bank- och férsékringsbranschen ger
sig till kdnna genom att behovet av dessa tjanster ser ungefar lika ut for alla manniskor sa om
nagot bolag lagger till en produkt som kunderna uppskattar tar de andra efter relativt snabbt.
Som respondent D uppgav har inte kdrnprodukterna inom bank- och forsékring utvecklats
sarskilt mycket utan det ar, som respondent C uppgav, hur de férpackas som saljer. Det
faktum att produkterna inom branschen ur en kunds synvinkel &r snarlika har okat vikten av
att ha ett starkt varumarke och att lyckas formedla detta till saval potentiella som befintliga
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kunder. Det ar varumarket kunden véljer snarare an karnprodukterna. Okat IT anvandande dar
fler kunder gor sina drenden online och inte tar personlig kontakt med bolaget minkar graden
av lojalitet. Att produkterna som saljs ar snarlika gor att kunden véljer ett varumarke i hogre
grad &n tidigare d&ven om personliga relationer till kunderna fortfarande &r viktiga i
lojalitetsarbetet.

Kunder som inte har personliga relationer till bolaget, har svart for att se skillnader i
produkterna utéver priset och valjer varumarken snarare an k&rnprodukter tenderar att bli
illojala. For att 6ka graden av lojalitet &r helkundskonceptet ett av de fa satt som gar att
tillampa da kunden far billigare produkter och kan uppleva det som enklare att ha alla tjanster
samlade till samma bolag vilket bidrar till en 6kad lojalitet. Fran bolagets perspektiv har det
visat sig att helkunder stannar langre inom bolaget vilket beror pa inlasningseffekten, har farre
skador och har i allménhet en hdgre grad av tolerans gentemot bolaget.

Andra viktiga punkter som behandlats under denna uppsats éar:

e Vid oro pa marknaden viljer fler manniskor lokala alternativ da det tenderar att anses
som tryggare

e FOrsékringstagare ar mer bendgna att byta bolag an bankkunder &ven om finanskrisen
till viss del forandrat detta

e Kommunikation mellan kund och bolag ar viktigt och tenderar att bli viktigare i och
med den 6kade mangden digital kommunikation

e Det verkar ha blivit svarare att na fram till kunder med information pa grund av
”informationsoverflodet” 1 samhallet

e Datasystem (CRM) kan fylla en viktig funktion i manga bolag men verkar vara mer
funktionerliga ju stérre bolagens marknad ar

e Det ar svart att inom en homogen bransch na ut till kunderna med sa kallade
”mervirden”

e Varumarken fyller en storre funktion &n tidigare da den personliga kontakten inom
branschen var mer frekvent

e |T-utvecklingen pagar och framtiden inom bank- och forsékringsbranschen kommer
troligtvis inkludera fler IT-tillampningar

6.1 Kommentar till undersokningen

Avsikten med denna uppsats var att undersoka hur forandringar inom IT hade inverkat pa
bolaget samt koppla detta till helkundskonceptet. Undersokning baseras pa en fallstudie av
endast ett bolag vilket kan ge en ensidig bild av resultaten. For att 6ka validiteten skulle fler
respondenter fran flera olika bolag ha intervjuats med fler kvantitativa fragor for att oka
generaliserbarheten. Det hade varit intressant att fa ta del av marknadsundersokningar gjorda
av andra bolag for att se hur deras kunder varderar sitt bolag i férhallande till konkurrenterna.
Det ska dven tillaggas att finanskrisen och dess féljder har inverkat pa lojaliteten mot bank-
och forsakringsbolag vilket innebar att denna studie vore intressant att géra om efter en period
dar varldsekonomin varit mer stabil.
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6.2 Forslag till vidare forskning

| denna uppsats har det framkommit att det blivit svarare att nd kunder efter den revolution
inom IT som &gt rum samt att kunderna efterfragar mer kontakt. Ett uppslag till vidare
forskning ar att undersoka hur kunderna vill bli kontaktade och genom vilka medier for att de
ska kanna att kontakten inte bara blir ett spel for galleriet utan verkligen bidrar med nagot till
bada parter. Ett annat uppslag relaterat till imnet ir utvecklingen av s kallade “Joint venture”
dar olika tekniska losningar slas samman for att 6ka vardet av tjansterna till kunden. Da bank-
och forsékringsbranschen som framkommit i denna uppsats &r relativt homogen kan denna typ
av tjansteutveckling hjalpa bolag att sticka ut fran mangden samtidigt som det finns risker
med oro och osdkerhet som kan bidra till att kunderna byter bolag.

36



Kallor

Anderson, S. P. & de Pamla, A. (2000). ”From local to global competition”. European
economi review. Mars vol. 44 sid. 423-448.

Aufreiter, N. A.; Elzinga, D. & Gordon, J. W. (2003). “Better Branding”. The McKinsey
Quarterly, Nr 4 sid. 29-39.

Bell, J. (2006). Introduktion till forskningsmetodik. Lund: Studentlitteratur.

Bohling, T.; Bowman, D.; LaValle, S.; Mittal, V.; Narayandas, D.; Ramani, G. &
Varadarajan, R. (2006). ”CRM Implementations: Effectiveness Issues and Insights”. Journal
of Service Research. Nr 9 sid. 184.

Bougie, R.; Picters, R. & Zeelenberg, M. (2003). “Angry Customers don’t come back, they
get back: The Experience and behavioral Implications of Anger and Dissatisfaction in
Services”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 31 sid. 377-393.

Bryman, A. & Bell, E. (2005). Foretagsekonomiska forskningsmetoder. Malma: Liber
Ekonomi.

Buckinx, W.; Verstraeten, G. & Van den Poel, D. (2007). ’Predicting customer loyalty using
the transactional database”. Expert systems with applications. Januari Vol 32 sid. 125-134.

Dillbary, J.S. (2007). ”Famous Trademarks and the Rational Basis for Protecting Irraltional
Beliefs”. George Mason Rewiev. Vol. 14 nr 3.

Falkheimer, J. & Heide, M. (2007). Strategisk kommunikation. Malmd: Holmbergs i Malmo
AB.

Fredlund, C. (2010). “Starka méarken vacker kanslor”, Dagens Industri, Mars, 3; sid. 19.

Feurst, O. (2004). ”The Customer as a Subject — Learning from the Customers Voice.”,
Workingpaper presented at Lingnan University College, Guangzhou, Kina.

Groth, M.; Gutek, B. A. & Douma, B. (2001). “Effects of service mechanisms on customers’
attributions about service delivery”. Journal of quality management. Vol 6 sid. 331-348.

Gronroos, C. (1990). Service management: A management focus for service competition.
International Journal of Service Industry Management. Sid. 6-14.

Hendricks, K. B.; Singhal, V. R. & Stratman, J.K. (2007). ”The impact of enterprise systems
on corporate performance: A study of ERP, SCM and CRM system implementations”.
Journal of operation management. Vol 25 sid. 65-82.

Hill, J. D.; Blodgett, J.; Baer, R. & Wakefield, K. (2004). “An Investigation of Visualization
and Documentation Strategies in Service Advertising”. Journal of Service Research. Nr 2 sid.
155-166.

Keller, K.L. (2003). Strategic Brand management. New Jersey: Pearson Prentice Hall.

37



Kotler, P. & Keller, K. L. (2006). Marketing management 12e. New Jersey: Pearson Prentice
Hall.

Kubr, T.; llar, D. & Marchesi, H. (2001). Affarsplanering — en handbook for nya
tillvaxtforetag. Stockholm: Ekerlids forlag.

Lekwall, P. & Wahlbin, C. (1993). Information for marknadsféringsbeslut. Goteborg: Hogsbo
Grafiska AB.

Light L. & Morgan, R. (1994). The fourth wave: Brand Loyalty Marketing. New York:
Coalition for Brand Equity.

Lindberg-Repo, K. & Gronroos, C. (2004). ”Conseptualising communications strategy from a
relational perspecitve”. Industrial marketing management. April vol. 32 sid. 229-239.

Lovelock, C. & Wirtz, J. (2007). Service marketing. New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Nilsson, B. & Waldemarson, A. K. (2007). Kommunikation — samspel mellan ménniskor.
Lund: Studentlitteratur AB.

Normann, R. (1983). Service management: Ledning och strategi | tjansteproduktion. Malmo:
Liber.

Palmatier, R. W.; Scheer, L. K.; Houston, M. B.; Evans, K. R. & Gopalakrishna S. (2007).
”Use of relationship marketing programs in building customer — salesperson and customer —
firm relationships: Differrential influences on financial outcomes”. International journal of
reserch in marketing. September vol. 24 sid. 210-223.

Patton, M. Q. (1990). Qualitative evaluation and research methods. Newbury Park,
CA: Sage publications.

Reinartz W. & Kumar, V. (2002). "The Mismanagement of Customer Loyalty”. Harvard
Business School Publishing Corporation. Juli.

Rigby, D. K.; Reichheld, F. F. & Schefter, P. (2002). “Avoid the Four Perils of CRM”.
Harvard Business Review. Feb: sid 106.

Salomon, R.M.; Bamossy, G.; Askegaard, S. & Hogg, K.M. (2006). Consumer behavior — a
European perspective third edition. Italien: Pearson Education limited.

Salomon, R.M.; Bamossy, G.; Askegaard, S. & Hogg, K.M. (2010). Consumer behavior —a
European perspective fourth edition. Italien: Pearson Education limited.

Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (1997). Consumer Behavior 6th edition. New Jersey:
Prentice Hall.

Strid, P. & Wall, F. (1998). “Foretagets mest vardefulla kundrelationer. En konceptuell
modell”. Marknadsakademin vid Stockholms universitet.

Soderlund, M. (1998). Segmentering. Malmao: Liber.

38



Sdderlund, M. & Rosengren, S. (2007). “Receiving word-of-mouth from the service
customer: An emotional-based effectiveness assessment”. Journal of retailing and consumer
services. Mars Vol 14 sid. 123-136.

Uggla, H. (2003). Organisation av varumarken. Malmao: Liber.

Wagar, B. M. & Cohen, D. (2003). ’Culture, memory and the self: An analysis of the personal
and collective self in long-term memory”. Journal of experimental social psykology.
September vol. 39 sid. 468-475.

Ylinenpaa, H.; Johansson, B. & Johansson, J. (2006). Ledning i smaféretag.
Studentlitteratur.se

Genomforda personliga intervjuer
Respondent A, Chef dver affarsomrade privatmarkand (2010). Visby, 22 April, klockan 10.00
—11.00.

Respondent B, Skadechef (2010). Visby, 22 April, klockan 16.00 — 17.00.

Respondent C, Chef dver affarsomrade foretagsmarknad (2010). Visby, 23 April, klockan
16.00 — 17.00.

Respondent D, Chef dver affarsomrade Lantbruk (2010). Visby, 26 April, klockan 10.30 —
12.00.

Respondent E, Ansvarig for marknads och kommunikation (2010). Visby, 28 April, klockan
13.00 — 14.30.

Respondent F, Arbetar pa moderbolaget med form och profil (2010). Vishy, 28 April, klockan
13.00 - 14.30.

39



Bilagor

Bilaga 1: Intervjufragor som behandlades med samtliga respondenter
1. Vilka marknadsforingskanaler anvénder sig foretaget primart av? Varfor dessa?

2. Hur skulle du beskriva bolagets varumérke och hur kommuniceras det till kunderna?
3. Vad tror du ar véardeskapande for kunden?

4. Hur arbetar ni med att skapa och hdja graden av kundlojalitet? Har detta arbete forandrats
over tid?

5. Det har visat sig dyrare att skaffa nya kunder an att behalla/forvalta befintliga. Arbetar ni
proaktivt med kundvard? Hur ger sig detta arbete till kinna?

6. Om ni far aterkoppling (bra eller dalig) fran en kund, tar ni tillvara pa den? Systematiseras
den information som kunden delar med sig av pa nagot satt?

7. Hur har IT paverkat och forandrat ert arbetssatt sedan du borjade arbeta?

8. Har IT okat mojligheterna till utveckling av aterkoppling och kundlojalitet? Hur har
relationen till kunderna paverkats av férandringar inom 1T?

9. Néar kund och féretags mats, sparas det nagon information om vem kunden ar, hur den vill
bli kontaktad och hur ofta? Vad hander om métet med kunden gar snett?

10. Hur hanteras klagomal och missngje?

11. Forsakringar och banker har liknande produkter (homogena), hur utskiljer man sig fran
méangden?

12. Hur arbetar ni med kunder som later sin forsékring ga i annullering?
13. Vilka &r generellt mest lojala av bank- och forsékringskunder?

14. Vad tror du om framtiden kommunikation med kunderna da de tenderar att géra mer
arenden online?

Bilaga 2: Marknadsundersokning fran PFM Reserch
Tillhandahalls som en Pdf-fil genom att till mejla till Jajo001@student.hgo.se

Bilaga 3: Varumarkesstyrka, positiv installning, top of mind och spontan kdnnedom
Undersokning gjord av moderbolagets kommunikationsavdelning 2009-02-02.
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Figurforteckning
Figur 1: Customer Response Categories to Service Failures. (Lovelock & Wirtz, 2007:391).

Figur 2: Customer Voice. (Feurst, 2004).
Figur 3: Bankéarende fore och efter Internetbankens genomslag.

Figur 4: Relationen mellan IT-utveckling och helkundskonceptet



