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Sammanfattning 

Att ha en fungerande kommunikation mellan kund och bolag är viktigt för att en verksamhet 

ska kunna fungera. Genom kommunikation byggs även lojalitet där kunderna återkommer i 

framtiden och blir därigenom mer lönsamma för ett bolag. De förändringar inom IT som ägt 

rum i samhället har förändrat den kommunikation som finns mellan kund och bolag, inte 

minst inom banksektorn där kunder numera kan utföra nästintill alla ärenden online. Då den 

personliga relationen mellan personal och kund minskar är det svårt att upprätthålla nivån av 

lojala kunder. De flesta större aktörer inom bank- och försäkringsbranschen har, för att skapa 

lojala kunder, i olika utsträckning infört så kallade helkundskoncept där målet är att få en 

kund att samla alla sina tjänster i samma bolag.  

De två övergripande frågorna som behandlas i denna uppsats är dels hur arbetet med 

helkundskoncept har förändrats i och med ökat IT-användande och dels om 

helkundskonceptet kan bidra till att öka kundernas lojalitet gentemot det undersökta bolaget 

och dess varumärke.  

Syftet med uppsatsen är att undersöka hur den ökade användandet av IT påverkat det valda 

företaget samt hur arbete med helkundskonceptet utvecklats över tid och vad det har inneburit 

för såväl kunder som företag.   

Den teoretiska bakgrunden behandlar ämnen som varumärkens funktioner, marknads- och 

kundkommunikation, återkoppling från kunder samt lojalitetsbegreppet. Undersökningen 

gjordes som en fallstudie av ett bolag som verkar inom områdena bank, försäkring, pension 

och fastighetsförmedling. Data samlades in dels genom semistrukturerade intervjuer med ett 

antal ledande befattningshavare och dels genom en marknadsundersökning gjord av företaget 

PFM Reserch.  

Resultaten visar att det blivit svårare att nå och kommunicera med kunderna efter den ökning 

av digital kommunikation som ägt rum. Detta beror till stor del på att fler ärenden uträttas 

online vilket gör att de personliga relationerna blir lidande och att lojaliteten minskar. 

Helkundskoncept är ett sätt att motverka den minskande lojaliteten genom att det blir för 

arbetsamt för kunden att byta bolag när den väl samlat allt hos en aktör. Kunden får även 

lägre priser när den endast använder sig av en leverantör vilket tillsammans med den enkelhet 

som kan upplevas när allt är samlat på samma ställe talar för att kunder ska samla alla sina 

tjänster hos samma bolag. För bolagets del har det visat sig att helkunder stannar längre och är 

mer lojala, de har färre skador än andra kunder samt att de över lag har en större tolerans mot 

bolaget vid missnöje.   

 

 

 

Nyckelord: IT, kundkommunikation, varumärke, 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.        
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1. Inledning 

1.1 Bakgrund 

Det samhällsekonomiska framåtskridandet bidrar till en kontinuerlig utveckling av varor och 

tjänster. Parallellt med befolkningsutvecklingen där vi blivit fler och ett ökat 

informationsutbud tenderar företags mjuka delar så som varumärken att bli viktigare och 

viktigare för att fånga kunders uppmärksamhet (Ylinenpää et. al., 2006). Vad som 

kännetecknar ett starkt varumärke är svårtdefinierat men exempelvis Fredlund (2010) uppger 

att det är ett vanligt missförstånd att ett känt varumärke skulle vara detsamma som ett starkt. 

Detta är inte helt självklart då ett starkt varumärke är något som ska väcka en direkt och tydlig 

association i konsumenternas huvud och hjärta menar författaren. Vidare utvecklas 

resonemanget med att beskriva hur starka varumärken kan ta marknadsandelar och därigenom 

öka möjligheterna till vinst. Ett starkt varumärke kräver marknadsinsikt, långsiktighet och 

konsekvens från företagets sida, det bör även tilläggas att arbete med ett varumärke aldrig kan 

anses som ”färdigt”.  

Buckinx et. al. (2007) påvisar de fördelar som finns med att ha lojala kunder då företagets 

kostnad för den enskilde kunden oftast minskar över tid samtidigt som den tenderar att 

generera intäkter till företaget och behöver mindre tid till information och dylikt om 

produkterna till kunden. För att skapa lojala kunder inom tjänstesektorn beskriver Lovelock & 

Wirtz (2007) att en väg att gå är införandet av helkundskoncept där målet är att få kunden att 

samla alla tjänster så som försäkringar, bank och pension inom samma företag.   

Det är inte bara en urbanisering med fler människor i städerna och fler företag med likartade 

produkter som har utvecklats över tid i Sverige utan även informationsteknologin (IT) har 

gjort framsteg. Hendricks et. al. (2007) tar upp Customer Relationship Management-system 

(CRM-system) som ett exempel där IT används för att spara upplysningar om kunden vilket i 

förlängning ska kunna leda till större och bättre kundanpassning med lojalare kunder som 

resultat. Dagens möjligheter till sparande av data om kunder kan ses som oändlig i jämförelse 

med hur det var för bara några decennier sedan då IT inte hade samma roll i företag som idag.  

Frågan gällande vad som är en lojal kund kvarstår dock. Reinartz & Kumar (2002) menar att 

det är relativt svårt att veta vad lojalitet är ur ett företagsekonomiskt perspektiv och vad det är 

företaget ska mäta för att se om deras kunder kan anses som lojala eller inte. Ofta används två 

mått för att ta reda på hur lojala kunderna är: Framtida köpintentioner, det vill säga hur stor 

benägenhet kunden har att komma tillbaka samt kundandel vilket i korthet innebär hur många 

andra leverantörer en kund har för en viss produkt. Söderlund (1998) uppger att en 

återkommande kund som heller inte går till något konkurrerande företag kan betraktas som 

lojal.  

Forskning har visat att tjänstesektorns kunder med hög sannolikhet inte är helt nöjda med alla 

tjänster som ett företag tillhandahåller (Groth et. al., 2001). Det finns mycket som kan gå snett 

under ”the moment of truth”, det vill säga när tjänsten 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 erhållen tjänst eller ett möte med företaget inte kändes bra finns det i huvudsak tre sätt 

som kunden kan reagera på. Det första är att kunden inte gör någonting alls åt den dåliga 

erfarenheten, det andra är att kunden berättar för vänner och bekanta om hur dåligt bemött den 

blev eller hur illa tjänsten utfördes och det sista alternativet är att kunden klagar till det 

företag som tillhandahållit tjänsten. Med bakgrund i de tre olika scenariona som kan uppstå 

vid missnöje och de följdproblem som kan uppstå när kunden sprider dålig ”word-of-mouth” 

bör tjänsteföretag ha ett genomtänkt sätt att hantera negativ återkoppling för att kunna behålla 

kunder samt arbeta med förbättringar. Feurst (2004) belyser hur företag kan hantera detta 

genom att analysera hur kunder tenderar att agera vid interaktion med ett företag. I korta drag 

kan kunden stanna kvar hos företaget eller lämna företaget för att hitta ett annat likvärdigt 

företag som kan leverera tjänsten eller varan. När kunder väljer något av dessa två alternativ 

kan den antingen lämna företaget i tysthet och så att säga ”bara försvinna” eller så kan kunden 

berätta för företaget om anledningen till att den väljer att gå över till en annan leverantör. 

Kunder som väljer att vara lojala kan vara det under samma förutsättningar vilket innebär att 

de kan vara trogna företaget utan att tala om varför de är det eller välja att berätta för företaget 

om varför de över tid väljer att stanna som kunder.  

1.2 Problematisering  

Att ha ett starkt varumärke med många lojala kunder är önskvärt för de flesta företag. Detta 

beror på att återkommande kunder, som tidigare nämnt, inte kräver lika mycket information 

samt att upprepade köptillfällen ökar företagets intäkter (Buckinx et. al.,2007; Kotler & 

Keller, 2006). Det finns dock både för och nackdelar med en hög grad av lojalitet (och 

helkundskoncept) inom en viss bransch då det även kan verka exkluderande, med andra ord 

kan det vara svårt att locka till sig nya kunder. Det är många olika moment i 

kundinteraktionen som kan gå snett, både med existerande kunder samt potentiella nya kunder 

vilket företaget bör ha vetskap om. Ett starkt varumärke kan försvagas om tillräckligt många 

kunder är missnöjda med den produkt som de förväntade sig erhålla och som inte levde upp 

till förväntningarna.  

Både att behålla befintliga kunder samt hitta nya är kostsamt för ett företag och det är därför 

viktigt att förstå varför kunder agerar på vissa sätt. Att mäta kundlojalitet kan som Reinartz & 

Kumar (2002) uppger vara svårt då det inte är ett enhetligt mått. Feurst (2004) är ett exempel 

på ett verktyg som kan användas proaktivt av företag. Detta genom att försöka förstå varför 

kunder väljer att vara lojala och lära sig av denna information till kundvård av de andra 

befintliga kunderna i förhoppning om att de ska förbli lojala. Modellen kan även användas för 

att följa upp de kunder som beslutat sig för att lämna företaget, både de som öppet berättar 

vad felet är och de som försvinner utan att ge återkoppling.  

För behålla ett starkt varumärke inom en viss marknad bör företag vara lyhörda angående vad 

kunderna tycker om de tjänster som levereras. Följden av att ha lojala kunder blir att de har en 

förmåga att rekommendera företaget till vänner och bekanta, så kallad positiv ”word-of-

mouth”, på samma sätt som missnöjda kunder har en förmåga att göra vise versa, det vill säga 

tala illa om varumärket och därmed skada det (Söderlund & Rosengren, 2007).     



3 
 

Företaget som undersökts här är ett bolag som arbetar inom en rad olika områden så som 

bank, försäkring, pension samt fastighetsförmedling. För att behålla den befintliga 

marknadsandelen över tid krävs att de är lyhörda när kunder ger återkoppling. Bank- och 

försäkringsbranschen är en klassisk tjänstesektor där många kundinteraktioner sker dagligen 

inom flera olika områden, vilket även betyder att det finns många så kallade ”moments-of-

truth” där kund och företag ska mötas. Missnöjda kunder kan utan några större problem byta 

bolag till en konkurrent och anledningarna till varför kan te sig som oändligt många, 

detsamma gäller kunder som väljer att stanna kvar år efter år och kan anses som lojala. För att 

förstå varför kunder agerar på ett visst sätt krävs det att företaget regelbundet har kontakt med 

dem men detta är svårt då kunderna är många och kostnaderna för att hålla denna kontakt 

relativt sätt är hög och tidsödande. 

En väg att gå för att idag skapa lojalitet är att samla data (med hjälp av CRM-system) om 

kunderna och använda denna för att skapa relationer genom exempelvis förenklade återköp då 

företag snabbt kan hitta vad kunden senast köpte eller var intresserad av. Vid 

kundinteraktioner (exempelvis kundmöten) finns det möjlighet för ett företag att samla data 

om kunderna vilket över tid har utvecklats. I grund och botten har stora delar av bank- och 

försäkringsbranschen i någon utsträckning implementerat helkundskonceptet vilket medfört 

vissa följder gällande främst kundlojaliteten. Att helkundskonceptet vunnit mark är ett faktum  

och frågan är vad det har inneburit för kundlojalitet.      

1.3 Problemformulering  

 Hur har arbetet med kundkommunikationen i det undersökta företaget förändrats 

efterhand som IT-utveckling gått framåt inom bank- och försäkringsbranschen?      

 På vilket sätt kan ett helkundskoncept bidra till att öka kundernas lojalitet gentemot 

företaget och dess varumärke?   

1.4 Syfte 

Syftet med denna uppsats är att undersöka på vilket sätt det ökade IT-användandet från såväl 

företagets som kundernas sida har inverkat på kundkommunikationen och lojaliteten. Även 

kommer utvecklingen av helkundskoncept behandlas för att se vilket syfte det fyller inom 

bank- och försäkringsbranschen. Vidare berör uppsatsen vilka fördelar och nackdelar som 

helkundskonceptet medför såväl för kunder som för aktörer inom den valda branschen.   

1.5 Avgränsning  

Uppsatsen riktar sig mot det undersökta företagets arbete med kundkommunikation, 

varumärket och kundlojaliteten där fokus ligger på om det finns några urskiljbara skillnader 

över tid. För att undersökningen ska rymmas under tidsramen för denna uppsats tillämpas en 

fallstudie där endast ett företag undersöks. Då ämnet tillåter stora och övergripande 

undersökningar har jag valt att begränsa urvalet av respondenter till de som i dagsläget arbetar 

på företaget och att inte kontakta tidigare anställda. Jag har även valt att inte göra någon egen 

enkätundersökning utan vad kunderna generellt anser kommer baseras på en undersökningen 

gjord av marknadsundersökningsbolaget PFM Reserch.       
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1.6 Uppsatsens disposition  

Nästkommande kapitel kommer att beskriva vilket tillvägagångssätt som tillämpats i 

uppsatsen där bland annat problem som kan uppstå vid undersökningar och hur 

datainsamlingen gått till presenteras. I det tredje kapitlet kommer forskning och teori som 

relaterar till kundkommunikation och lojalitet återges. I den empiriska datainsamlingsdelen 

kommer dels relevant data från intervjuer samt data angående vad kunder anser om bolaget att 

presenteras. I kapitel fem analyseras det insamlade materialet utifrån valda teorier från kapitel 

tre. I det sista kapitlet presenteras resultat och slutsatser vilket till stor del sker genom en 

egentillverkad modell.      
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2. Tillvägagångssätt  

Intervjuer har ägt rum med ett antal ledande befattningshavare som arbetat en längre tid inom 

branschen vilka har goda insikter i hur bank- och försäkringsverksamheten har utvecklats. 

Den kvantitativa undersökningen består av 800 befintliga kunder och 200 potentiella kunder 

som blivit tillfrågade om vad de tycker om företaget, varumärket och hur deras relation till 

företaget ser ut. Intervjuerna och enkätundersökningen kommer att ligga till grund för en 

analys vars fokus kommer vara hur arbetet med kundlojalitet har utvecklats inom företaget 

och om helkundskonceptet har kunnat bidra till fler och lojalare kunder eller ej. Etablerad 

teori som behandlar ämnet varumärke, lojalitet samt kundkommunikation kommer redovisas 

under uppsatsens teoretiska referensram. Därefter kommer det relevanta från de genomförda 

intervjuerna att presenteras i en empiriskt grundad del följt av resultaten från 

marknadsundersökningen. 

2.1 Undersökningsmetod 

Det finns två dominerande sätt att genomföra en undersökning på enligt Patton (1990) vilka är 

dels det kvalitativa sättet och dels det kvantitativa sättet. Vilken av de både metoderna som 

bör användas beror på vad det är som ska undersökas och vad resultaten ska användas till. 

Kvalitativ forskning brukar användas för att skapa djupare förståelse för exempelvis ett 

fenomen eller en process och stor vikt läggs vid sammanhang. Kvalitativ forskning är i regel 

mer berättande i sin struktur och ofta kan den resultera i ny teoribildning inom det undersökta 

ämnet. Kvantitativ forskning å andra sidan riktar in sig mer mot mätning av fenomen och 

processer. Ett exempel på kvantitativ forskning är att ställa upp hypoteser och sedan göra 

mätningar för att verifiera eller förkasta dessa. Kvantitativ forskning brukar beskrivas som 

replikerbar vilket innebär att en annan forskare senare kan ta samma hypoteser och göra om 

undersökningen för att se om en ny studie av samma fenomen visar samma eller liknande 

resultat.  

Studien i denna uppsats kommer att byggas på kvalitativa, semistrukturerade intervjuer vilket 

innebär att ett antal förbestämda frågor kommer att ställas men det finns även utrymme för 

följdfrågor och förtydliganden under intervjuernas gång (Bryman & Bell, 2005). Denna typ av 

intervjuer lämpar sig väl då vissa frågor är möjliga att ställa till samtliga respondenter och 

vissa kommer att behöva bli mer ämnesspecifika. Även kommer en kvantitativ del att 

presentas i vilken kundernas åsikter om företaget kommer att ges till känna. Kvantitativa 

undersökningar möjliggör, under förutsättning att de genomförts på rätt sätt, generaliserbarhet 

över större populationer (Patton, 1990). 

Att kunna ställa frågor utöver de förbestämda är för denna uppsats viktigt då vissa frågor kan 

ge upphov till att områden som inte behandlas av de bestämda frågorna täcks men som ändå 

är intressanta för studien. Respondenterna har även olika bakgrund där vissa jobbat främst 

med försäkringar under sin karriär och vissa främst inom bank vilket kan göra ett 

standardiserat frågeformulär otillräckligt för att öka förståelsen för vissa fenomen. Att 

presentera data från en större enkätundersökning gjord mot befintliga och potentiella kunder 

har goda möjligheter till generalisering.        
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2.2 Urval  

Då uppsatsen är utformad som en fallstudie av endast ett företag blir urvalet av respondenter 

de olika avdelningscheferna och de som jobbar med marknadskommunikation. Företaget är 

anonymiserat i undersökningen och kommer att kallas för bolaget i denna uppsats. Att välja ut 

vissa nyckelpersoner på ett företag som arbetar med eller har kompetens inom området för 

undersökningen kallas ”bedömningsurval” (Lekvall & Wahlbin, 1993). Den kvantitativa delen 

där kunderna har kontaktas är gjord av PFM Reserch (ett större företag som arbetar med 

marknadsundersökningar) och det är ett slupmässigt urval som tillämpats.      

2.3 Genomförande av intervjuer och enkätundersökningen   

Samtliga intervjuer är genomföra på det undersökta företaget. Då jag ensam genomförde 

undersökningen var det nödvändigt att spela in intervjuerna och sedan transkribera dem. Detta 

beror på att jag ser det som svårt att anteckna eller minnas allt från intervjuerna samtidigt som 

jag för ett givande samtal med respondenten. Enligt Bryman & Bell (2005) kan en 

bandspelare ha en hämmande effekt på intervjuobjektet vilket kan vara bra att känna till och 

ett sätt att motverka detta är att tidigt berätta att alla svar kommer att sändas till respondenten 

och inte publiceras utan samtycke (även kallat respondentvalidering), vilket också skedde här.    

Innan intervjuerna påbörjades skickade jag ut vilka teman som skulle behandlas till 

respondenterna eftersom det kan anses etiskt riktigt att låta dem få vetskap om syftet med 

undersökningen (Bell, 2006).  

Enkätundersökningen är gjord på uppdrag av bolaget och genomfördes under vecka 50-51, 

december 2009, av marknadsundersökningsföretaget PFM Reserch. Antalet befintliga kunder 

som tillfrågades var 800 stycken av vilka 200 var företagskunder, 300 lantbrukare och 300 

privatkunder. I undersökningen tillfrågades även 200 potentiella kunder varav 100 var 

privatpersoner och 100 var företagare.  

2.4 Problem vid undersökningar 

Det går att utskilja två övergripande problem vid akademiska undersökningar och dessa är hur 

god validiteten samt hur god reliabilitet är. Validitet kan kort beskrivas med att det finns 

överensstämmelse mellan undersökning och etablerad teori och hur pass väl undersökning går 

att generalisera till andra sociala miljöer. Reliabilitet är ett begrepp som används för att 

beskriva om undersökningen utfördes på ett korrekt vis samt om undersökningen kan 

replikeras av andra forskare (Bell, 2006). I denna undersökning blir validiteten subjektiv i den 

meningen att jag har intervjuat nyckelpersoner och alla människor är unika med sina egna 

värderingar. I den mer deskriptiva delen kan validiteten anses som god då urvalet är så pass 

stort att det kan anses som möjligt att generalisera resultaten. Reliabiliteten vid intervjuerna 

har en tendens att kunna påverkas av en så kallad ”intervjueffekt” vilket innebär att 

respondenten blir påverkad av situationen, inspelningsmaskinen etc. (Bryman & Bell, 2005). 

Angående reliabiliteten vid PFM Reserchs enkätundersökning är denna att anse som god då 

företaget som genomfört undersökningen arbetar utifrån kriterier som medför att 

undersökningarna blir gjorda på rätt sätt.   
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2.5 Tillvägagångssätt vid analys  

I kapitel fem analyseras det insamlade empiriska materialet från intervjuerna samt 

enkätundersökningen utifrån vald problemformulering och den teoretiska referensramen. I 

analysen kommer det teoretiskt grundade kapitel tre utifrån problemfrågorna relateras till vad 

dels respondenterna uppgett under intervjuerna och dels till vad kunderna tenderar att tyckta 

utifrån enkätundersökningen. I den mån det är möjligt kommer dessa olika delar att kopplas 

samman för att ge en bild av hur bolaget arbetar med kundkommunikation och 

helkundskonceptet och hur kunderna uppfattar bolagets arbete inom dessa områden.      
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3. Teoretisk referensram 

I detta kapitel beskrivs etablerad teori inom området kommunikation och lojalitet. Kapitlet 

börjar med att beskriva marknadsföring och marknadskommunikation för att sedan övergå till 

att behandla frågor kring återkoppling från kunder samt lojalitetsbegreppet. I slutet av denna 

del beskrivs hur IT har påverkat företags kundkommunikation samt vad CRM – system 

(customer relationship management) kan bidra med. Avslutningsvis presenteras en modell 

över hur ett företag kan arbeta med att öka förståelsen för kunderna.    

3.1 Om marknadsföring 

Kubr et. al. (2001) påvisar att försäljning ofta kan vara ett kritiskt område för många företag 

och att marknadsföring ofta är ett avgörande område för om en försäljning lyckas eller inte. 

Marknadsföring kan anses som viktigt för att skapa medvetenhet om varan eller tjänsten såväl 

som intresse. Att marknadsföra ett företag är resurskrävande och därför är det viktigt att ha en 

genomarbetad strategi gällande marknaden och konsumenterna.  

Vikten av att ha en fungerande marknadsföring påvisas även av Kotler & Keller (2006) som 

menar att det inte spelar någon roll hur bra företaget i övrigt fungerar om det inte finns en 

efterfrågan på företagets produkter. Att marknadsföra är inte enkelt och det är många beslut 

som måste fattas gällande budskap, image och dylikt. Företag måste även fatta beslut gällande 

hur mycket pengar som ska spenderas på marknadsföring, vilka de tilltänkta målen är samt 

hur dessa ska följas upp. Enligt Ylinenpää et. al. (2006) handlar marknadsföring i sin enklaste 

form om värdeskapande och kundvärde vilket kan förklaras med att erbjudandet ska vara 

bättre och/eller billigare än tidigare alternativ. Vidare påvisas att värdeskapande för kunder är 

en grundsten i alla företag som drivs kommersiellt och hur marknadsföringsarbetet leds, 

organiseras och genomförs blir därför en central del av ledningens uppgifter. 

Marknadsföringen fyller även en funktion som relationsskapare till befintliga kunder, 

potentiella kunder och andra intressenter i företagets omgivning.  

Kunder reagerar olika på de marknadsföringsåtgärder som företaget genomför. Vanliga 

antaganden från kundens perspektiv är att hårt marknadsförda produkter är av låg kvalité, 

saker som företaget ger bort gratis (så kallade ”Giveaways”) är inte värda någonting eller att 

det är varumärket kunden betalar för och inte hög kvalité när företaget lägger mycket kraft 

och pengar på reklam (Solomon et. al., 2006). Bland annat för att kunder ska kunna välja 

mellan olika leverantörer och särskilja de produkter som finns på marknaden från varandra 

finns varumärken.       

3.2 Varumärken 

Dillbary (2007) menar att en människa generellt sett kan vara positiv eller negativ till ett 

varumärke och att många säkerligen har en kluven attityd till starka globala varumärken. Det 

finns både fördelar och nackdelar med varumärken och de berör alla människor i någon 

utsträckning. Ett företag som har en lyckad varumärkesstrategi kan lyckas med att skapa ett 

slags psykologisk monopol där kunder frivilligt ger sin lojalitet till varumärket.  



9 
 

Keller (2003) beskriver varumärkesvärde som en kombination av särskiljande effekt, 

varumärkeskännedom och konsumenternas respons på olika marknadsföringsåtgärder. För att 

beskriva vad varumärkesvärde innebär så är det något som uppstår när en konsument upplever 

en skillnad mellan en produkt som innehar ett varumärke och en likadan produkt som saknar 

ett namn eller en symbol. Angående lojalitet mot varumärken menar Keller (2003) att det är 

den styrka, upplevda unikhet samt favoriserbarhet som ett märke skapar i en kunds 

medvetande. Salomon et. al. (2006) presenterar en rad av antaganden som brukar 

sammankopplas med varumärken. Exempel på dessa antaganden är att konsumenter tenderar 

att tro att alla olika varumärken inom en bransch i grund och botten erbjuder samma produkt, 

att det varumärket som säljer mest är även det som är bäst eller att när tvivel uppstår inför ett 

köp är lokalt/nationellt tillverkade produkter är bättre än andra.    

Enligt Uggla (2003) kan ett varumärke ha olika funktioner och dessa går att utskilja dels från 

köparens perspektiv och dels från säljarens perspektiv. För en köpare är varumärkets funktion 

att det är lättare att identifiera produkten vilket reducerar sökkostnaden. Köparen kan även dra 

nytta av ett varumärke genom något som författaren kallar ”status och prestige” vilket i 

korthet innebär en reducerad psykologisk risk. Det sista som varumärket har som funktion för 

köparen är en kvalitetsgaranti vilket minskar köparens upplevda risk i köpprocessen. För 

säljaren (företaget) är en av varumärkets funktioner differentiering vilket förenklar 

möjligheten att ta ett högre pris. Identifikation är en annan funktion som förenklar återköp, 

lojalitet och påverkan. Den sista funktionen från säljaren perspektiv är koherent budskap 

vilket är en funktion som förenklar segmentering (Uggla, 2003). När ett företag arbetar med 

varumärken är det viktigt att det kommuniceras på rätt sätt till kunden för att varumärkets 

styrka ska bevaras och utvecklas. Stycket nedan kommer att kort beskriva 

marknadskommunikation och vilka faktorer som kan spela in vid kommunikation mellan 

företag och kund.     

3.3 Marknads- och kundkommunikation 

Grönroos (1990) menar att kunder inte köper varor eller tjänster utan att det är de fördelar 

som dessa innebär som kunden betalar för. När ett företag och dess personal möter kunder i 

olika sammanhang uppstår ”the moment of truth” (sanningens ögonblick) vilket företaget 

måste ta på stort allvar då det inte går att lägga till ytterligare värde till upplevelsen av service 

och kvalité i efterhand (Normann, 1983). Det är under detta möte som personalen måste skapa 

förtroende och etablera en god relation till kunden vilket sker genom någon form av 

kommunikation.  

Marknadskommunikation kan enligt Kotler & Keller (2006) ett företag bedriva på en rad olika 

sätt vilka även visat sig mer eller mindre effektiva. Traditionell reklam är opersonligt i sitt 

upplägg och avsändaren är lätt att identifiera. Säljfrämjande åtgärder är kortvariga aktiviteter 

arrangerade av företaget för att kunden ska kunna testa eller köpa en specifik produkt. 

Företagsevenemang är exempelvis sponsring till sportklubbar eller dylikt som gör att 

kunderna får en varumärkesorienterad interaktion med företaget. PR (public relations) kan ske 

på olika sätt och genom olika medium med avsikt att marknadsföra och skydda företagets 

image eller dess specifika produkter. Direktmarknadsföring kan ske över Internet, telefon, etc. 

och det är direktkontakt med en specifik kund eller en potentiell kund. Personlig försäljning är 
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när företagets personal möts ansikte mot ansikte med kunden med avsikt att presentera 

produkten, svara på frågor, ta beställningar, etc.       

Nilsson & Waldemarson (2007) uppger att kommunikation är svårt att åstadkomma helt utan 

störningar vilka exempelvis kan vara misstolkningar eller särskilda intressen som inte infrias. 

Det har visat sig att människor sällan gör skillnad mellan vad de tror att avsändaren kan ha 

menat och vad de verkligen uppfattade. Falkheimer & Heide (2007) menar att konsumenter 

har olika relationer till organisationer och varumärken vilka baseras på kundens 

föreställningar om företagets produkter. Vidare påvisar de att dessa föreställningar baseras 

och formas genom kundens erfarenheter av organisationen och av medierad information 

(information från företaget och massmediers rapportering).  

En stor del av att marknadsföra en produkt är att kommunicera dess fördelar till kunden. Hill 

et. al. (2004) har genomfört en studie gällande marknadsföring av tjänster vars resultat visade 

att det är svårare att kommunicera fördelar med en tjänst jämfört med en vara. När ett företag 

ska kommunicera de fördelar som en tjänst innebär visade studien som Hill et. al. (2004) 

genomförde att det är viktigt att använda bilder för att visualisera värdet av den tjänst som 

företaget erbjuder. Bilder gör att kunderna lättare kan ta till sig och relatera till produkten än 

om företaget väljer att bara använda sig av text. Ett annat resultat som studien visade var att 

jämförbara data gör att kunden lättare kan förstå de fördelar som en tjänst erbjuder, exempel 

på dessa data kan vara tidssparade, kostnadsminskningar, etc. 

Enligt Salomon et. al. (2010) beror en persons attityd gentemot ett varumärke på tidigare 

erfarenheter som kombineras för att utvärdera om en produkt känns bra eller dålig. Att två 

personer har samma attityd till en produkt eller ett varumärke betyder inte per automatik att de 

delar denna attityd av samma anledning. Om en person tycker om produkten på grund av att 

han eller hon har goda kunskaper om den medan en annan tycker om samma produkt för att 

det innebär status att äga eller nyttja den kan marknadsföring och produktutveckling bli 

komplicerat om målet är att bibehålla de båda kundernas goda attityd till varumärket.  

Företag arbetar med att bygga upp varumärken som är laddade med någon form av värde för 

kunden. Ett varumärke har som tidigare nämnts flera olika funktioner och kundernas 

uppfattning om varumärket kan skilja sig åt då kunder kan uppfatta det som företaget vill 

kommunicera ut på olika vis. Ett sätt att anpassa kommunikationen och arbetet med 

varumärket, för att få den tilltänkta bilden av vad företaget står för, är att ta återkoppling från 

kunderna.                

3.4 Återkoppling från kunder 

Nilsson & Waldemarson (2007:111) uppger att ”Återkoppling (feedback) är den information 

som skickas tillbaka till sändaren om mottagarens tolkningar – ett ”kvitto” på de beteenden, 

tankar och känslor som man givit upphov till”. Vidare menar de att återkoppling kan vara till 

stor hjälp, både för företag och personer, för att få reda på vilka tankar och känslor som väcks 

hos en annan part som en följd av något en person eller företag har sagt eller gjort. Brist på 

återkoppling utgör en källa till osäkerhet och relationen sätts på prov. Återkoppling som är 

effektiv och bra kännetecknas av att den är direkt, ärlig, relevant och konkret.     
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Att ha en god relation till kunderna har ett ekonomiskt värde för företaget vilket ger sig till 

känna genom antalet återköp, kundandelen samt deras lönsamhet. Även finns ett strategiskt 

värde i att ha en god relation till kunderna vilket innebär att företaget har god kunskap om 

sina kunder, kunderna är engagerade i produkten samt att de har en förmåga att sprida god 

”word-of- mouth” till andra i deras omgivning (Strid & Wall, 1998). Kunder som väljer att 

lämna ett företag kan, som presenterades i inledningen, lämna återkoppling till tre olika parter 

(Bougie et. al., 2003) vilket även återges av Lovelock & Wirtz (2007). Modellen nedan 

illustrerar hur och till vilka parter återkoppling kan ges.  

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

Modellen visar att när en kund känner sig missnöjd med ett företags prestation kan den agera 

på tre olika sätt. Det första är att öppet agera genom att kontakta företaget, kontakta en 

ombudsman till företaget eller i värsta fall kontakta domstol eller myndighet för att få ärendet 

prövat. Det andra sättet är att kunden inte kontaktar företaget utan byter leverantör till följd av 

missnöjet. Kunden kan även börja sprida negativ ”word-of-mouth” vilket skadar företaget 

utan att de har möjlighet att påverka vilken information som sprids. Det sista sätten en kund 

kan agera på när missnöje med en produkt uppstår är att den inte agerar alls. Alla de sätt som 

kunden kan agera på kan antingen göras enskilt eller kombineras.  

Ett företag som kommunicerar med kunderna har möjlighet att förbättra sina erbjudanden och 

rutiner. Den återkoppling som företaget får genom att lyssna på kunderna kan ses som 

värdefull då risken för missnöje reduceras tillika risken för att kunden ska börja sprida negativ 

”word-of-mouth”. För att det ska vara möjligt att ta emot återkoppling måste 

kommunikationen fungera inom företaget. Att lyssna på kunden och sätta denne i fokus är 

relaterat till nästa stycke som tar upp kundlojalitet och de fördelar som finns med att ha nöjda, 

lojala och återkommande kunder.    

3.5 Lojalitet  

Ett sätt att arbeta med kundlojalitet är relationsmarknadsföring vilket handlar om att ha 

professionella och personliga relationer till kunderna vilka sedermera ska ha en betydelse för 
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företagets affärsverksamhet (Lindberg-Repo & Grönroos, 2004). Palmatier et. al. (2007) 

beskriver relationsmarknadsföring med att relationer, nätverk samt interaktion är de mest 

centrala komponenterna. Vidare påpekas att relationsmarknadsföring ser till alla företagets 

relationer som exempelvis kunder, konkurrenter, medier, interna relationer, etc. Lindberg-

Repo & Grönroos (2004) uppger att relationsmarknadsföring i korthet är att etablera, bevara 

och utöka relationerna med kunderna och andra parter.   

”The Wheel of Loyalty” är en modell som visar hur företag kan arbeta med kundlojalitet. 

Först måste företaget bygga en grund som möjliggör lojalitet och detta genom att segmentera 

marknaden för att passa kundens behov, leverera produkter av god kvalité och ha 

genomtänkta kombinationer av tjänster och service etc. Nästa steg är att skapa lojalitet genom 

särskilda band till kunderna. Detta kan ske genom närmare relationer, genom försäljning där 

fler tjänster innefattas, att ge lojala kunder belöningar i olika former (exempelvis pengar) eller 

stärka banden genom en mer kundanpassad produkt etc. Den sista delen i denna modell är att 

företag ska försöka minska de faktorer som orsakar att kunderna byter till något annat företag. 

Detta kan göras genom införande av helkundskoncept, ta reda på anledningar till att kunderna 

byter leverantör av en vara eller tjänst och jobba proaktivt för att motverka detta eller införa 

en effektiv kundtjänst där uppkomna problem kan lösas effektivt (Lovelock & Wirtz, 2007).  

Att skapa en situation där kunder är lojala mot ett företag är svårt hävdar Reinartz & Kumar 

(2002). Vidare påpekar de att det finns studier som visar att kunder blir mer och mer 

lönsamma ju längre de stannar som kunder hos företaget. Det kan handla om att kunderna 

ökar antalet köp i form av kvantitet eller påverkar familj och vänner till att också bli kunder. 

Det är även så att det kostar pengar för företaget att hitta nya kunder och informera och lära 

upp dessa om företagets produkter så gamla kunder ställer i regel lägre krav på företaget som 

levererar den efterfrågade produkten. Lovelock & Wirtz (2007) menar även att kunder som 

företaget haft över tid är mindre priskänsliga och betalar oftare det angivna standardpriset 

istället för att, som nya kunder, oftare leta efter rabatterade priser. 

Uggla (2003) har återgett Light & Morgan (1994) angående psykologiska inträdes- och 

utträdesbarriärer. På ett affärsstrategiskt plan kan ett varumärke skapa inträdesbarriärer mot 

konkurrenter och utträdesbarriärer för de lojala kunderna. Om en kund köper en produkt från 

ett företag och det fungerar tillfredsställande innebär det bara ett riskmoment att byta till en 

annan leverantör, alltså en inträdesbarriär för andra företag. En kund som har en fungerande 

leverantör av en produkt vet om vad den får för pengarna och byter kunden leverantör måste 

den ”ställa om sig” vilket skapar en utträdesbarriär.  

En form av lojalitet är att kunden och leverantören möts upprepade gånger över en längre tid. 

Utgångspunkten till varför detta kan anses som önskvärt är antagandet om att det är fem 

gångar dyrare att attrahera en ny kund jämfört med att bearbeta en befintligt (Söderlund, 

1998). Gällande strategiska aktiviteter finns det vinster i att arbeta proaktivt gentemot 

kunderna. Om företaget inte konstant arbetar med de kundvärdeskapande processerna och 

försöker förbättra dessa är risken stor att företaget tappar kunder vilket leder till nedgång med 

minskade inkomster som resultat (Ylinenpää et. al., 2006). En förklaring till detta som 

Anderson & de Palma (2000) tar upp är den ständigt ökande konkurrensen där både inhemska 
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och utländska företag numera är med och tävlar om kunderna och en grundläggande regel för 

att behålla en marknadsposition är att öka värdeinnehållet i det som erbjuds. Ylinenpää et. al. 

(2006) beskriver vidare att då de hårda värdena i olika produkter har tenderat att bli homogena 

(genom en snabbare informationsspridning) avgörs kundens val ofta av mer mjuka och 

subjektiva värden som varumärken och dylikt.  

Utvecklingen inom IT har bidragit till att företag kan spara nästan oändligt mycket data om 

sina kunder. IT har även inneburit att fler kommunikationskanaler till kunderna har tillkommit 

så som hemsidor, mejl, etc. En teknik som har för avsikt att öka kundernas lojalitet gentemot 

företaget är att metodiskt arbeta med CRM där företagets målsättning bland annat är att höja 

kundnöjdheten och därmed även lönsamheten och kundlojaliteten. Nedan kommer ett stycke 

där tilltänkt positiva effekterna av CRM presenteras men även exempel på att det inte alltid 

implementeras korrekt vilket medför problem istället för fördelar.            

3.6 CRM – Customer Relationship Management  

Bohling et. al. (2006) menar att relationsmarknadsföring har som mål att bygga långsiktiga 

relationer mellan de olika parter som ingår vid handel, exempelvis kunder, leverantörer, 

distributörer etc. För att lyckas med att skapa starka tekniska, ekonomiska och sociala band 

kan företag använda sig av så kallade CRM- system. Kotler & Keller (2006) beskriver att 

tillämpad CRM hjälper företaget att förstå vilka kunderna är, hur de beter sig och vad de 

behöver. CRM ger även möjlighet för företaget att agera snabbt, konsekvent och på rätt sätt 

till olika kunder. Enligt Aufreiter et. al. (2003) är CRM ett sätt för företaget att hantera 

detaljerad information om enskilda kunder och använda denna information för att maximera 

kundlojaliteten.  

Rigby et. al. (2002) har gjort en ingående analys gällande vad CRM ska ge, hur det ska gå till 

och hur det kan hjälpa en organisation. Målet med CRM är att:  

 Hitta rätt kunder 

 Förbättra värdet av företagets produkter 

 Förbättra företagets processer  

 Motivera de anställda 

 Skapa kundlojalitet  

Vidare menar Rigby et. al. (2002) att dessa fördelar når företaget när: 

 De har identifierat sina mest värdefulla kunder 

 Skaffat sig insikt i vad kunden vill ha både nu och i framtiden 

 De vet hur konkurrenternas erbjudanden ser ut och hur de utvecklas  

 Hittat snabba och effektiv sätt att leverera företagets produkter  

 Skapat förståelse för vilka verktyg de anställda behöver för att tillämpa CRM 

 Erhållit förståelse för varför vissa kunder sviker företaget och hur de återfås  

 De vet hur konkurrenterna gör för att dra till dig företagets mest värdefulla kunder 

CRM hjälpa företaget operativt med att: 
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 Analysera kostnader och vinster gällande värdefulla kunder 

 Få bättre precision med marknadsföringsaktiviteter  

 Skapa nya distributionskanaler och bättre logistik   

 Processa information snabbare  

 Ge bättre information till de som arbetar i företagets ”frontlinje” 

 Identifiera kunddata om återköp, kundnöjdhet, etc.   

Bohling et. al. (2006) har genomfört en studie på 101 amerikanska företag som infört CRM 

och deras resultat är att det är svårt att överföra de teoretiska koncepten angående CRM till 

praktik. De vanligaste orsakerna till att implementeringen misslyckades hos de undersökta 

företagen var brist på nödvändiga resurser, för dåligt fokus på att arbetssättet skulle ändras 

samt att de anställda var oengagerade i omställningsprocessen. Införandet av CRM gick i 

många företag för sakta och förväntningarna på vad införande skulle ge var ofta för högt satta. 

Författarna tar även upp några exempel på företag som gjort stora förluster då de lagt ner 

mycket på pengar på att införa CRM och sedan helt misslyckats.  

Genom att kommunicera med kunderna och ta emot återkoppling kan företaget skapa en 

förståelse för kunden från dens perspektiv. Att ha förståelse för hur kunderna uppfattar ett 

företag och ett varumärke kan betraktas som viktigt för att undvika negativ publicitet (till 

exempel negativ ”word-of- mouth”). För företag är byggandet av lojalitet och kundnöjdhet 

något som ständigt pågår och för att det ska kunna bedrivas med framgång är en nyckel att ta 

reda på hur kunderna tänker och agerar. Avsnittet nedan kommer att beskriva på vilka sätt en 

kund till ett företag kan agera samt i korthet beskriva vikten av konceptet ”kultur”.    

3.7 Förståelse för kunderna 

För att kunna analysera hur kunderna tillkommer och lämnar ett företag har Feurst (2004) 

utvecklat en modell som kan underlätta förståelsen för detta arbete.  

 

Figur 2 Customer Voice Källa: Feurst (2004). 

Modellen visar hur kunder kan agera då de väljer att stanna eller lämna ett företag. I ”Doze”- 

området väljer kunden att stanna kvar som en lojal kund men informerar inte företaget om 
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varför den stannar. I ”Dialogue”- området väljer kunden att stanna som kund och informerar 

företag om varför. I ”Drama”- området väljer kunden att lämna företaget och väljer även att 

berätta för företaget om anledningen till varför. I ”Death”- området väljer kunden att lämna 

företaget och gör det i tysthet utan att berätta om anledningen till varför. Det finns många 

anledningar till varför en kund stannar hos ett företag och det kan vara allt ifrån att den är 

engagerad i företagets produkter till att den är tvingad att stanna för att det inte finns några 

andra lämpliga alternativ på marknaden. Detsamma gäller kunder som lämnar företaget då 

behovet kan vara fyllt, bättre leverantör har tillkommit på marknaden etc. Anledningar till att 

lämna företaget i tysthet kan bero på att det inte finns möjlighet att ge återkoppling, kunden 

vill inte ge återkoppling etc. Kunder som väljer att berätta varför de stannar eller lämnar ett 

företag kan göra det genom att vända sig direkt till företaget eller tillämpa någon form av 

privat agerande (se figur 1).  

En kunds beteende är påverkat av personliga faktorer, sociala faktorer samt kulturella faktorer 

där de kulturella är de som mest inverkar på hur en kund väljer att agera. Kulturen det som 

bestämmer vad en person behöver och vad den vill uppnå. Det går att förklara allt från 

matvanor till politiska åsikter genom begreppet kultur och förståelse för en persons kultur 

innebär även en förståelse för vad som kunden är villig att betala för, det vill säga konsumera. 

Har ett företag förståelse för en individs kultur och de värderingar som ingår där har det även 

möjlighet att anpassa sig till kunden och dennes behov (Schiffman & Kanuk, 1997; Wagar & 

Cohen, 2003).   

3.8 Sammanfattning kapitel 3  

I kapitel fem kommer de beskrivna teorierna användas både för att fastslå det som stämmer 

överens med den genomförda undersökningen men även för att se vad som skiljer sig mellan 

teori och min undersökning. Fokus kommer ligga på hur kundkommunikationen har 

förändrats och hur helkundskonceptet vuxit fram inom branschen. Kapitel tre börjar med att 

beskriva marknadsföring vilket i förstaskedet är den kommunikationsväg som en ny kund i 

regel kommer i kontakt med företaget genom. Relationen mellan marknadsföring och 

varumärken är nära då det är genom ett varumärke som kunder kan utskilja vilka olika 

produkter som finns på en marknad och det är även varumärken som till stor del 

marknadsförs. Varumärken är sammanbundet med kommunikation där kund och företag på 

olika sätt interagerar med varandra. Genom IT har kommunikationen på många sätt förändrats 

och där kan olika sorters CRM -system vara till hjälp för att förenkla företagets verksamhet 

och även stärka företagets ställning gentemot konkurrenter etc. För att relationen mellan kund 

och företag ska fungera bra under längre tidsperioder där lojalitet även kan byggas upp krävs 

att företaget är lyhört för återkoppling från sina kunder. Det är genom återkoppling som 

företaget kan skapa sig en bild av kunderna och vad som är viktigt för dem. Denna 

information som företaget kan få genom återkoppling och förståelse för kunderna kan sedan 

användas till marknadsföringsåtgärder och vid kommunikation med såväl befintliga som 

potentiella kunder.      
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4. Genomförd undersökning av bolaget och dess kunder  

Kapitel fyra inleds med en presentation av företagets finansiella utveckling under 2009 samt 

en presentation av de intervjuade respondenterna. Efter detta kommer ett avsnitt där det 

viktigaste från intervjuerna presenteras kopplat till olika områden som 

varumärkesmålsättning, kommunikation med kunderna, lojalitetsarbetet som bedrivs, hur IT 

har påverkat kundrelationen, varför människor väljer/väljer bort ett visst företag samt hur 

helkundskonceptet tillämpas och hur det påverkar såväl bolaget som kunderna. Sista delen i 

detta kapitel är en sammanställning av resultaten från enkätundersökningen samt mina 

kommentarer till dessa diagram.        

4.1 Bolaget i siffror 

Enligt 2009 års redovisning uppgick premieintäkterna för bolaget till 190 010 000 kronor 

vilket kan jämföras med 2000 års redovisning då premieintäkterna uppgick till 64 245 000. 

Affärsvolymen inom bank har ökat med cirka 700 miljoner under 2009 och närmar sig 3 

miljarder kronor. Det senaste verksamhetsåret ökade antalet försäkringar med 2 712 stycken. 

Bolaget hade under tidigare nämnt verksamhetsår total 53 anställda fördelade inom olika 

områden.   

4.2 Presentation av respondenterna  

Respondent Ansvarsområde Bakgrund  

A Affärsområde privat Respondenten har sin bakgrund i bankvärlden men många års 

erfarenhet i flera olika svenska banker. Ansvarar idag för hela 

bolagets affär mot privatkunderna.    

B Skador Respondenten har många års erfarenhet från försäkringsbranschen 

och har arbetat i flera av de stora svenska försäkringsbolagen. 

Ansvarar idag för skaderegleringen mot såväl privatkunder som 

företagskunder.  

C Affärsområde företag Respondenten har arbetat många år inom bankvälden i flera olika 

svenska banker men har även några års erfarenhet av att vara 

fastighetsmäklare. Ansvarar idag för hela bolagets affär mot 

företagskunderna.   

D Affärsområde lantbruk Respondenten har arbetat många år inom bank- och 

försäkringsbranschen. Ansvarar idag för hela företagets affär mot 

lantbrukskunderna.  

E Kommunikation och 

varumärke 

Respondenten har arbetat fleratlet år inom mediebranschen. Ansvarar 

idag för kommunikations-, varumärkes- och marknadsföringsfrågor.  

F Form och profil Respondenten ingår i ett projekt som syftar till att stärka varumärket 

och göra den grafiska designen bättre inom olika områden. 

Respondenten arbetar på moderbolaget.  

Sammanställning av respondenternas arbetsområden samt bakgrund.  

Tabellen visar en kort presentation av respondenterna där A, C och D ansvarar för både bank- 

och försäkringar. Av respondenterna hade flertalet arbetat på flera olika banker eller 
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försäkringsbolag vilket bidrog till att de hade insikter i hur branschen som helhet utvecklats 

över tid.  

4.3 Varumärkesmålsättning 

Vid frågor angående varumärket var respondenterna eniga om att målsättning är att 

varumärket ska symbolisera trygghet i vardagen, lokal förankring samt att bolaget är kundägt. 

Respondent B, C och D menade att det kan vara svårt att förmedla dessa värden till kunden 

men den troligaste vägen till att nå ut är att synas i olika sammanhang. Exempel som 

diskuterades var att delta i sociala lokalt förankrade aktiviteter i samhället, sponsra 

samhällsnyttor som räddningstjänsten och försöka att alltid vara tillgänglig för alla. 

Respondent E beskrev att vad som är värdeskapande är väldigt individberoende. Vidare 

uppgav respondenten att de marknadsundersökningar som gjorts tyder på att kunderna vill ha 

mer kontakt med bolaget men frågan är på vilket sätt det ska gå till då kunderna inte är en 

homogen grupp. Det är även troligt att kunderna är trötta vissa kanaler (exempelvis tv-reklam) 

vilket blir fel väg att föröka nå dem.  

Gällande vad som är värdeskapande för kunderna beskrev respondent B och C att priset på de 

tjänster som levereras är viktigt. Bolaget arbetar inte efter en lågprisstrategi utan det är 

prisvärdhet som är ledordet. Respondent C tar upp att alla kunder inte är nöjda med detta och 

därför väljer billigare alternativ. Vad som är att vara prisvärd beskriver respondent B med att 

den personliga relationen mellan företag och kund är en del och att vara tillgänglig som en 

annan. Vidare tog respondenten upp att olika aktörer på marknaden arbetar med olika koncept 

där en del satsar på att vara billigast, andra på att binda sina försäkringar till kollektivavtal och 

vissa med att sätta enskilda kunder i fokus. Samtliga av dessa koncept syftar till att skapa 

kundlojalitet i någon form.      

4.4 Kommunikation med kunden 

De marknadsföringskanalerna som främst används i dagsläget är avibilagorna, olika former av 

direktreklam samt Internet uppger respondent E. På företagssidan uppger respondent C att 

varumärket gör att kunderna kontaktar dem i stor utsträckning även om de också jobbar med 

att söka upp företag som är nystartade eller i uppstartsfasen. Vidare beskrev respondenten att 

det svåra med bolagets produkter är att de är relativt neutrala och mer ”behov” än ”kul att 

köpa”. Respondent A uppger att mot privatkunderna är det främst banken som marknadsförs. 

Bolaget har totalt sett cirka 22 tusen försäkringstagare men bara 8 tusen bankkunder och det 

finns fördelar med att marknadsföra sig mot befintliga kunder då de till viss del redan valt 

bolaget.   

Återkoppling från kunder sker i stor utsträckning genom bolagets telemarketingverksamhet 

där kunder som haft skador kontaktas för en utvärdering om hur ärendet handlades. 

Informationen som samlas in sammanställs sedan för att identifiera orsaker till vad som kan 

ha gått snett och kvalitetsbrister uppger respondent B. Kunderna på företagssidan tycker 

bolaget hör av sig för lite och enligt respondent C finns det stor utvecklingspotential inom IT 

att möta kunderna där även företagets informationssystem hjälper till att hålla reda på vilka 

som vill bli kontaktade och hur ofta.  
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Respondent E menar att den stora utmaningen inom kundkommunikation är att nå de som gör 

alla sina ärenden hemma framför datorn. Det finns stor potential med Internet och hemsidan 

och många vill ha information den vägen har undersökningar visat men de kunder som 

kommer in på kontoret känner bolaget bättre än de som gör alla ärenden hemifrån. I dagsläget 

är det många som kommer in på kontoret och gör sina ärenden och det vore mer lönsamt för 

bolaget om de utförde fler av sina ärenden online istället. Det ska dock inte glömmas att det är 

vad kunden vill som är viktigt tillägger respondenten.   

Det senaste tillskottet i bolaget är en fastighetsförmedling vilken har varit bra för 

bankverksamheten uppger respondent E. När ett hus ska förmedlas ligger det nära till hands 

att även låna pengar i bolagets bank vilket även kan leda till att villahemförsäkringen hamnar 

hos bolaget. Respondent B uppger att det är troligt att fastighetsförmedling har haft stor hjälp 

av bolagets inarbetade varumärke. ”Det är inte troligt att bolagets fastighetsförmedling hade 

kunnat ta så stor marknadsandel som de gjort utan draghjälp av varumärket” avslutar 

respondent B.    

4.5 Hantering av missnöjda kunder 

Generellt hanterar bolaget klagomål genom att handläggaren som har hand om ärendet i första 

hand försöker lösa det uppkomna problemet. Om det visar sig omöjligt hamnar ärendet på 

avdelningschefens bord och om problemet kvarstår går det upp till VD nivå. Är kunden 

fortfarande inte nöjd kan den överklaga bolagets beslut till allmänna reklamationsnämnden.  

Respondent A och B tog upp att det är viktigt att tydligt förklara varför det blir en viss 

ersättningsnivå i en skada eller varför en kund nekas ett lån i banken. Det gäller att få kunden 

att förstå varför ett beslut har fattas och på vilka grunder det har skett (kan vara att kunden 

inte har iakttagit aktsamhetskrav vid en skada eller har betalningsanmärkningar vid en 

låneansökan). Respondent C tar även upp att det ofta är vid vad kunden anser är för låga 

ersättningsnivåer i skador som konflikter uppstår och att det ansvaret till viss del ligger på 

säljaren som ska upplysa om ersättningsnivåer vid tecknandet av försäkringen.  

Sakförsäkringar går till annullering om kunden slutar betala för dem. Anledningar till att 

kunder byter bolag kan vara att de är missnöjda med produkterna, de har fått ett bättre 

erbjudande från en konkurrent eller att någon bekant har tipsat dem om ett annat bolag enligt 

respondent B. Vidare menar respondenten att de som bara låter försäkringen gå till 

annullering ger inte mycket information till företaget om varför de valt att byta. Bland 

lantbrukskunderna uppger respondent D att de håller de stora kunderna under uppsikt och 

ringer upp dem om de inte har betalat. När en försäkring på företagssidan faller till 

annullering ringer bolaget upp kunden för att se varför kunden inte har betalat och ofta beror 

det på att verksamheten har lagt ner eller att ett billigare alternativ uppkommit. Respondent C 

tillägger dock att förflyttningen av försäkringar inom affärsområde företag inte är särskilt stor. 

Vid arbete med marknadsföring är det intressant att veta varför vissa kunder lämnar bolaget 

uppger respondent E. Det är svårt att kommunicera till kunderna vad de får mer än ett lågt pris 

och om missnöje har uppstått är risken för negativ ”word-of-mouth” stor.  
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4.6 Kundvård och lojalitet 

En metod som använts för att träffa bolagets kunderna är att dela ut brandsläckare berättar 

respondent E. När en sådan åtgärd genomförs går det dels att få en personligkontakt med 

kunderna samtidigt som de känner att de får ut något av interaktionen med bolaget. När det 

ges möjlighet att prata med kunderna går det att skapa en förståelse för hur de lever och vad 

de tycker är viktigt. För att skapa lojalitet är det viktigt att kunden stimuleras med aktivteter 

regelbundet då människor har en förmåga att med tiden glömma vad som sagts och gjorts. 

Respondent D fortsätter med att beskriva att inom lantbrukssidan har de nästan hela 

marknaden på försäkringssidan så där är kundvård mycket viktigare än att hitta nya kunder. 

En form av kundvård är att låta telemarketingavdelning ringa upp alla lantbrukare och 

undersöka om de ändrat något i sin verksamhet det senaste året. Respondenten påpekar dock 

att kundkontakterna bör kunna utvecklas.  

Vid frågor kring vikten av att genomföra marknadsundersökningar svarade de flesta 

respondenterna att de sällan ger några överraskande resultat utan de fungerar mer som 

bekräftelse på det som de flesta redan har en god bild av. Flertalet av respondenterna uppgav 

dock att det kan vara intressant att jämföra med tidigare undersökningar för att se hur bolaget 

utvecklas inom olika områden. Respondent A ansåg att det kan vara intressant att exempelvis 

få reda på att bankkunderna är mer nöjda än försäkringskunderna och att bankkunderna 

tendrar att vara mer benägna att stanna längre tid som kunder i bolaget än 

försäkringslunderna. Respondent B tar upp att vissa kunder stannar även då de är missnöjda 

med skaderegleringen och detta kan bero på att kunden tror att ingen konkurrent skulle ha 

agerat olika.    

Respondent A uppger att det är viktigt med vård av befintliga kunder och att detta sker genom 

kontakt men det är svårt att nå många bankkunder som utför alla ärenden online. Respondent 

E tar upp att exempelvis lantbrukskunderna kan bolaget nå genom att erbjuda 

ledarskaputbildningar eller utställningar av olika slag men många av de andra kunderna är en 

utmaning att nå fram till.  

Det är viktigt att arbeta proaktivt mot befintliga kunder uppger respondent C då det är dyrare 

att hitta nya kunder än behålla befintliga. Den mest frekvent använda kanalen att nå kunderna 

är telefonen och kundvårdsamtal. Det är ofta relationen som avgör valet av bank, skillnader i 

den faktiska produkten är mindre viktigt om relationen är god. Det är även så att kunder som 

har en god relation och förtroende till sin rådgivare är mindre priskänsliga då de utgår ifrån att 

de får ett bra pris. Respondent B menar även att vård av gamla kunder kan göras genom att 

inte ta in fler kunder än att bolaget hinner anställa ny personal i samma takt. De gamla 

kunderna ska kunna förvänta sig samma service som innan även om exempelvis 

bankkunderna sett till antalet blir fler.   

Att sponsra verksamheter som räddningstjänsten och sjöräddningen är bra både för att de 

behöver utrustning och utbildningen samtidigt som bolagets varumärke syns där det händer 

något uppger respondent E. Det som kunderna säger om bolaget är viktigt och det kan till viss 

del påverkas genom sponsring av idrott, gåvor i form av brandvarnare och utlåning av 

vattenpumpar vid översvämning enligt respondent B. Utlåning av vattenpumpar har visat sig 
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fungera bra berättar respondent E då räddningstjänsten vid översvämning frågar om personen 

som är drabbad har sina försäkringar hos bolaget för om de har det kan de låna en vattenpump 

gratis. Respondent B uppger även att det inte uppstod några större skador hos dem lånat 

vattenpump vilket både kunden och bolaget tjänar på. Sponsring av samhällsnyttor är en väg 

att nå ut med varumärket till människor på ett naturligt sätt. Bolaget kan även kräva vissa 

motprestationer från exempelvis räddningstjänsten vilket respondenterna beskrev i olika 

utsträckning. Ett exempel på hur de sponsrade verksamheterna kan utnyttjas till mer än 

reklampelare i samhället är att anordna temadagar med dem. Respondent E berättade att 

bolaget var i planeringsstadiet på en temadag där utvalda helkunder ska få möjlighet att få 

inblick i de sponsrade rörelsernas verksamhet. Detta är dels ett led i att skapa kontakt med 

kunderna vilket marknadsundersökningen visar att kunderna vill samtidigt ska de som valt att 

vara helkunder kunna uppleva mervärde utöver produkterna.  

4.7 Förändringar i kundrelationen   

Utvecklingen inom IT har medfört att kunderna kan sköta sina bankärenden hemma istället 

för på kontoret uppger respondent C. Nedan presenteras en bild (Figur 3) av hur en kund 

genomförde enklare bankärenden innan Internetbankens uppkomst och hur det ser ut efter.  

 

Figur 3a Bankärende före och efter Internetbankens genomslag (egen modell).  

Det viktiga med denna bild är att kunden var tvungen att gå in på kontoret varje gång den 

skulle utföra banktjänster vilket medförde att banken på ett naturligt sätt kunde bibehålla 

relationen till kunden genom den personliga kontakten. Nedan visas en bild över hur 

bankärenden utförs efter Internetbankens genomslag.   

 

Figur 3b Bankärende före och efter Internetbankens genomslag (egen modell).   

Denna bild visar att idag går det att genomföra i princip alla bankärenden hemma eller där det 

finns en Internetuppkoppling. Kunden behöver sällan eller aldrig uppsöka kontoret utan alla 

löpande ärenden kan utföras av den enskilde individen utan personlig kontakt.  

Respondent C fortsätter sitt resonemang med att beskriva att många andra branscher som 

matvaruaffärer med självbetjäning eller bensinstationer med självbetjäning genomgått en 

större utveckling än bankbranschen då de flesta kunder fortfarande bestämmer möte med sin 

bankman när de exempelvis ska lämna in en låneansökan, även om det går att skicka in 

online.  
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På det operativa planet har IT medfört att mer och mer papper skannas in och sparas digitalt 

uppger respondent D. För kunden är produkterna i princip desamma som innan IT kom in i 

bilden på både bank- och försäkringssidan. Utveckling inom IT har gått från att ha varit ettor 

och nollor som lades in för att symbolisera ha/inte ha en försäkring till vad det är idag. 

Respondent B uppger att det blivit svårare att nå fram till kunderna efter IT revolutionen då de 

lätt drabbas av informationsöverflöd vilket beror på att ”informationen inte blivit lättare utan 

snarare mer till kunderna”. Respondent C uppger även att utvecklingen av IT inte på något 

sätt är över utan pågår just nu och att branschen inte är helt mogen. Ett exempel är att många 

kunder genomför hela proceduren med en låneansökan på hemsidan men tar inte sista steget 

och skickar in ansökan utan ringer och bokar en tid när det väl är dags. Vidare fortsätter 

respondenten att det är troligt att det är en generationsfråga.  

En fördel som IT har bidragit med är att bolaget månadsvis kan följa upp vilka kunder bytt 

bank och/eller försäkringsbolag enligt respondent E. Det går även att spara mer information 

om kunderna vilket kan vara bra men vissa begränsningar finns på grund av PUL 

(personuppgiftslagen) som måste följas uppger respondent C. Enligt respondent E är det 

viktigt att ligga i framkant när det gäller IT vilket beror på att det ser ut att vara framtiden. 

Internet är även en bra kanal för hela Sverige har samma möjligheter att ta till sig nya 

tillämpningar. Respondent F menar att det finns mycket kvar att göra inom området 

mobiltelefoni och mobiltjänster och att vissa konkurrerande aktörer hunnit längre på det 

området.  

4.8 Anledningar till att välja eller välja bort en bank eller ett försäkringsbolag  

Respondent A tog upp att valet av bank är traditionsbundet vilket innebär att den banken som 

föräldrarna har även blir den som barnen har. Det är viktigt att det som i folkmun sägs om 

banken är bra för att locka nya kunder. Vad kunderna tycker om banken och dess personal är i 

farozonen varje dag till följd av de många kundinteraktionerna. Det mesta tyder på att det är 

lättare att få försäkringskunder att byta bolag än bankkunder uppger respondent E. Vidare tar 

respondenten upp att finanskrisen som fick till följd en förtroendekris för bankväsendet har 

bidragit med mycket negativ publicitet till de svenska storbankerna. Finanskrisen till trots har 

det visat sig ta lång tid att få bankkunder att byta bolag.  

Att försäkringskunder är mer benägna att byta leverantör än bankkunder är även något som 

respondent C tar upp. Ett exempel kan vara att bankkunden vill låna till en villa och då ställer 

bolaget som krav att villan även ska vara försäkrad hos det egna bolaget för att lånet ska gå 

igenom. Inom bank är som tidigare nämnt relationen viktigt och kunder tenderar att ha högre 

förtroende för banktjänstemän än försäkringssäljare vilket spelar in. Detta förtroende för 

banktjänstemännen grundar sig i att kunden har en regelbunden kontakt med banken till 

skillnad från försäkringar där kontakt vanligtvis endast tas vid skador. Även respondent A tar 

upp att försäkringskunder i regel är mer flyktiga än bankkunder.  

Respondent B menar att en tänkbar anledning till att bolaget lyckats relativt bra på 

bankmarknaden är att banktjänstemän inte är säljare på samma sätt som försäkringssäljare. 

Inom bank och försäkring är det svårt att sticka ut med produkten uppger respondent C. Detta 

beror på att bank- och försäkringsbranschen är relativt homogen så det blir hur produkten 
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förpackas som säljer. En fördel som det undersökta bolaget har är att det har allt under samma 

tak till skillnad från de flesta konkurrenter som inte äger alla led utan sysslar med outsourcing 

vilket medför att alla led vill tjäna pengar. Behovet av bank- och försäkringstjänster ser 

ganska lika ut för alla människor och kommer det något nytt tar de andra aktörerna efter.  

För att synas i mängden måste personalen på företaget känna till marknaden och förstå 

kundens verksamhet eller livsstil uppger respondent D. En annan aspekt som kan skilja ett 

bolag från mängden är hur lättillgängliga de är enligt respondent F. Kunden ska i den mån det 

går slippa telefonköer och inte bara bli ett nummer i mängden utan vara i fokus. Respondent E 

beskriver att bolaget arbetar för att vara lokalt och inte centraliserat som många andra aktörer. 

Respondenten fortsätter med att beskriva att trenden verkar gå mot mer lokalt orienterade 

verksamheter.  

Kunder byter bank när de känner en osäkerhet från den leverantör som de har menar 

respondent A. Det kan handla om omorganisationer, personalbyten eller andra förändringar 

som stör balansen. Lojalitet byggs genom personliga relationer till kunden, 

konkurrenskraftiga priser, ett välutvecklat sortiment i likhet med vad konkurrenter har, att 

verksamheten utvecklas samt att ungdomar strömmar till banken så att beståndet hålls även 

över tid.  

4.9 Helkundskonceptet 

Det undersökta bolaget arbetar med att öka antalet helkunder vilket även finns inskrivet i 

verksamhetsplanen uppger respondent D. Om en kund samlar alla sina tjänster och blir 

helkund finns det anledning att stanna kvar som kund då det blir omständligare att byta till en 

annan leverantör enligt respondent A. Det ska dock tilläggas att inslussning av helkunder 

måste ske med god avvägning då nya kunder inte får drabba befintliga kunder genom sämre 

service. Respondent D tar upp att helkundskonceptet i bolaget har vuxit fram i omgångar då 

försäkringssidan byggt på och breddat verksamheten under 80 – talet och under slutet av 90 – 

talet tillkom även bankverksamheten följt av det senaste tillskottet fastighetsförmedlingen.  

Begreppet helkund var till en början en term inom bankbranschen som enligt respondent C 

användes för att beskriva en kund som hade lönekonto, sparkonto samt lånen i samma bolag. 

Bankerna började sedan i mitten av 80 –talet att sälja pensionsförsäkringar till sina kunder 

vilket gjorde så att försäkringsbranschen svarade med småskalig bankverksamhet. När 

försäkringsbolagen började med bankverksamhet började även de traditionella bankerna med 

sakförsäkringar och där är vi idag med banker och försäkringsbolag som kan erbjuda 

helkundskoncept. Så gott som alla aktörer har breddat sin verksamhet och alla vill äga 

helheten. Anledningen till att helkundskonceptet blivit så påtagligt är att om en kund har 

samlat allt inom samma bolag finns det inga naturliga inkörsportar för andra aktörer att locka 

över kunden till just dennes helkundskoncept. Det är svårt för en konkurrent att få över en 

kund som redan är helkund hos ett visst bolag.   

Respondent E uppger att arbetet med att slussa in kunder tar tid och ofta när kampanjer dras 

igång får banken hårt tryck och det går inte leva upp till att vara lokala och enkla om den 

potentielle bankkunden kan få ett möte först några veckor efter att kontakten togs. 

Kommunikationen måste därför fungera i alla led. Det går inte att marknadsföra sig mer än att 
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bolaget hinner processa de nya kunderna. Respondent B menar att fördelen med att ha 

helkunder är att det visat sig att ju fler produkter en person har desto längre stannar den som 

kund. En annan vinst med att ha helkunder är att de kan vara besvikna på en del men då de är 

nöjda med en annan väger det upp och de förblir lojala. Respondent D uppger att även kunden 

tjänar på att vara helkund då det är rabatterade priser. Samtidigt som kunden får det billigare 

skapar helkundskonceptet en viss inlåsningseffekt vilket bolaget tjänar på. Det ska dock 

tilläggas att produkterna måste vara bra för att kunden ska stanna, är de inte det lämnar 

kunden bolaget i vilket fall som helst. En annan aspekt är att helkunder har mindre skador än 

andra kunder statistiskt sett vilket ökar bolaget intjäning ytterligare.                               

4.10 Kundperspektiv på bolaget - potentiella kunder 

Totalt tillfrågades 200 potentiella kunder varav 100 var privatpersoner och 100 var 

småföretagare. Undersökningen ägde rum vecka 50-51 år 2009 genom telefonintervjuer och 

urvalet av personer köptes in från PFM Reserchs adressleverantör vid namn PAR. 

4.10.1 Potentiella privat- och företagskunder   

Nedan presenteras en sammanställning av resultaten från enkätundersökningen mot såväl 

potentiella privatkunder som potentiella företagskunder.   

Undersökningsresultaten från de potentiella privat- och företagskunderna.   

 Privat Företag 

Andel som uppgav att de hade låg kännedom om bolaget 34 % 19 % 

Andel med en positiv inställning till bolaget 41 % 56 % 

Andel som inte kan bedöma om produkterna är konkurrenskraftiga 55 % 51-60 %* 

Andel som inte kan bedöma bolagets rådgivare i förhållande till 

konkurrenterna 

65 % 55 % 

Andel som anser att bolaget är lokalt förankrat 60 % 87 % 

Andel som inte varit i kontakt med bolaget de senaste 2 åren 74 % 55 % 

*Vissa respondenter valde att inte svara på denna fråga vilket medför den att siffran blir 

någonstans mellan 51-60 procent av de tillfrågade.  

I tabellen går det att utläsa att det är betydligt färre privatpersoner som anser sig ha låg 

kännedom om bolaget än företagare. Det är fler företagare än privatpersoner har en positiv 

inställning till bolaget som helhet. Både av privatpersonerna och företagarna kunde över 

hälften inte redogöra för om produkterna är konkurrenskraftiga. Det är fler privatpersoner som 

inte kan bedöma bolaget rådgivare i förhållande till konkurrenterna än företagare. Det är 

avsevärt fler företag som anser att bolaget är lokalt förankrat än privatpersoner och till sist har 

närmare tre fjärdedelar av de tillfrågade privatpersonerna inte varit i kontakt med bolaget de 

senaste två åren.   
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4.11 Kundperspektiv på bolaget - befintliga kunder 

I denna del har PFM Reserch delat in försäkringstagarna i tre olika kategorier vilka är 200 

företagskunder, 300 lantbrukare samt 300 privatkunder (av privatkunderna var indelningen 

100 bank-, 100 sak- och 100 livkunder). Urvalet skedde genom slupmässig urvalsdragning 

från företagets kunddatabas. Undersökningen ägde rum under vecka 50-51 under år 2009. 

4.11.1 Befintliga företags-, lantbruks- och privatkunder  

Nedan presenteras en sammanställning av resultaten från undersökningen mot befintliga 

företagskunder, lantbrukskunder och privatkunder.  

Resultat från undersökningen mot befintliga företagskunder, lantbrukskunder och privatkunder 

 Företag Lantbruk Privat 

Andel som uppger att de som helhet är nöjda 87 % 87 % 90 % 

Andel som påstår att bolaget ständigt utvecklar sina produkter  35 % 54 % 41 % 

Andel som anser att bolagets produkter är konkurrenskraftiga 64 % 66 % 60 % 

Andel som anser att bolagets personal har rätt kompetens 87 % 91 % 89 % 

Andel som inte kan bedöma om bolaget är lyhörda för kundens 

önskemål 

24 % 65 % 66 % 

Andel som anser att bolaget kontaktar dem tillräckligt ofta 55 % 58 % 46 % 

Andel som inte kan bedöma informationen på hemsidan 58 % 46 % 39 % 

Andel som tycker bolagets produkter är prisvärda 66 % 68 % 68 % 

Andel som anser att de proaktivt blir kontaktade med tips och råd 26 % 38 % 23 % 

I denna tabell går det att utläsa att alla tre grupperna ligger ungefär jämnt på frågan om de 

som helhet är nöjda. Lantbrukskunderna är den del som anser att bolagets produkter är mest 

konkurrenskraftiga. På frågan om hur lyhört bolaget är för kunders önskemål är det en 

betydlig skillnad där företagskunderna är mer medvetna medan privatkunderna och 

lantbrukskunderna är mindre medvetna. Lite fler än hälften av företags- och 

lantbrukskunderna anser att bolaget kontaktar dem tillräckligt ofta medan lite mindre än 

hälften av privatkunderna anser detta. Företagskunderna har svårast för att bedöma 

informationen på hemsidan och privatkunderna har lättast för att göra detta. Totalt sett anser 

cirka två tredjedelar av de tillfrågade att produkterna är prisvärda. Lantbrukskunderna är de 

som i högst grad anser att de proaktivt blir kontaktade med tips och råd och privatkunder är de 

som i lägst grad anser detsamma.    

4.12 Varumärkesstyrka, positiv inställning, top of mind och spontan kännedom  

I undersökningen som är gjord av moderbolagets kommunikationsavdelning redogörs det för 

att människors inställning till företag som agerar på bank- och försäkringsmarknaden har 

ändrats till följd av finansoron och lågkonjunkturen. Det framgår att vissa aktörer på 

marknaden har haft problem medan andra klarat sig utan någon större påverkan på 
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varumärket. Rapporten beskriver vidare att det inte räcker med att vara känd när det gäller 

vilken aktör en privatperson eller ett företag väljer som leverantör av bank- och 

försäkringstjänster utan det är vad varumärket förknippas med som är viktigt.    

Av de kriterier som branschen mäter har nästan alla aktörer sett en minskning på alla områden 

under 2009. Rapporten slår fast att det undersökta företagets koncern tjänat på att vissa 

konkurrenter drabbats hårdare av finansoron och konjunkturnedgången då det driver upp 

siffrorna för dem som klarat sig bättre. Avslutningsvis beskrivs dock att de aktörer som 

drabbats hårdare av finansoron troligtvis kommer att komma tillbaka men frågan är hur lång 

tid det kommer att ta innan det sker.  

4.13 Sammanfattning kapitel 4  

Från intervjuerna går det att utläsa att bolaget lägger stort värde i relationen till kunderna och 

tillgängligheten. Kommunikation med kunderna sker genom olika former av marknadsföring, 

telefonsamtal från bland annat telemarketinggruppen samt Internet. Varumärket ska 

symbolisera trygghet, lokal förankring och att bolaget är kundägt. Många av de potentiella 

kunderna verkar ha svårt för att bedöma bolagets produkter och många av de befintliga 

kunderna tycker kontakt tas i för liten utsträckning enligt enkätundersökningen. Vid missnöje 

är tydlighet ledordet där kunden måste förstå varför ett beslut har fattats eller en rutin brustit. 

Bolaget bedriver kundvård genom riktade aktiviteter som syftar till att skapa närmare 

relationer till kunderna. Det är en svår avvägning hur många nya kunder bolaget kan ta in utan 

att servicenivån sjunker för de befintliga kunderna och det är billigare att behålla kunder än att 

skaffa nya. I genomsnitt är lite mindre än hälften av de potentiella kunderna positivt inställda 

till bolaget enligt enkätundersökningen. Av de befintliga kunderna visar 

marknadsundersökningen att närmare 90 procent som helhet är nöjda med bolaget. De 

förändringar i kundrelationen som uppstått är att kunderna inom bank och till viss del 

försäkring inte längre behöver uppsöka kontoret för att utföra sina ärenden utan kan göra dem 

där det finns en Internetuppkoppling (figur 3). Av de potentiella kunderna kan mellan 55-65 

procent inte bedöma bolagets rådgivare och av de befintliga privat- och företagskunderna är 

det cirka en fjärdedel som anser att de proaktivt blir kontaktade med tips och råd. Det tenderar 

att vara lättare att få en försäkringskund att byta bolag än en bankkund även om det 

undersökta bolaget visar på motsatsen vilket verkar bero på flera olika faktorer. 

Marknadsundersökningen visar att ungefär två tredjedelar av de befintliga kunderna tycker 

bolagets produkter är prisvärda. Helkundskonceptet verkar inlåsande för kunderna vilket 

gynnar bolaget genom fler och längre interaktioner inom samtliga verksamhetsområden. För 

kunderna kan det upplevas som enklare att ha allt samlat i ett bolag samt att det innebär 

rabatterade priser. Helkunder verkar även ha mer överseende vid missnöje med en enskild 

tjänst då de andra tjänsterna kunden har fungerar tillfredsställande.                   
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5. Analys 

Det är i huvudsak uppsatsens två huvudfrågor vilka är ” hur har arbetet med 

kundkommunikationen i det undersökta företaget förändrats efterhand som IT-utveckling gått 

framåt inom bank- och försäkringsbranschen?” och ”på vilket sätt kan ett helkundskoncept 

bidra till att öka kundernas lojalitet gentemot företaget och dess varumärke?” som detta 

kapitel utgår ifrån. I teorikapitlet behandlades områden som varumärken, kommunikation 

mellan kund och företag, återkoppling, lojalitet samt CRM – system. Dessa områden är 

utgångspunkten även i detta kapitel och det är utifrån de presenterade teorierna som det 

insamlade materialet i kapitel fyra kommer att analyseras.     

5.1 Marknadsföring och varumärke  

Dillbary (2007) beskriver vikten av att ha ett varumärke som människor känner till och Uggla 

(2003) fortsätter resonemanget med att ta upp varumärkets funktioner vilka exempelvis är 

kvalitetsgaranti samt förenklade återköp. Det undersökta bolagets fastighetsförmedling sett till 

marknadsandel har snabbt vuxit beror till stor del på draghjälp av bolagets varumärke menar 

respondent B. Fastighetsförmedlingen har även bidragit till att banken har fått möjlighet att 

låna ut pengar till bostadsköp samt att kunderna tendrar att även placera sin hemförsäkring 

hos bolaget. När en kund valt att låna i bolagets bank samt köpt sin villa eller lägenhet genom 

bolagets fastighetsförmedling är inte steget långt till att även lägga till försäkringen då 

relationen redan är så pass stor mellan bolag och kund. Resultatet blir en helkund.  

En orsak till att det undersökta bolaget har lyckats attrahera de, i förhållande till 

försäkringskunderna, mer lojala bankkunderna kan vara finanskrisen som respondent E 

beskrev. Detta är även något som undersökningen gjord av moderbolaget påvisar. 

Finanskrisen medförde att flera av de traditionella svenska storbankerna fick mycket negativ 

publicitet i media vilket även medförde att människor började misstro storbankerna. Under 

intervjuerna framgick att osäkerhet medför att bankkunder blir mer öppna för att byta bank. 

När media beskrev hur illa det var ställt i många banker påverkar det kunderna till att söka 

efter alternativ som på ett bättre sätt kan ta hand om deras ekonomi. I teorin beskrivs att 

människor ser det som ett riskmoment att byta bank om den leverantör de har fungerar 

(Uggla, 2003; Light & Morgan, 1994) vilket även bekräftar att bankkunder är trogna den bank 

de har i hög utsträckning.   

Solomon et. al. (2006) menar att vid tvivel väljer människor ofta lokala företag och 

varumärken då det känns tryggare. Detta styrker tesen att den obalans som finanskrisen 

medförde gynnar mindre och lokalt förankrade aktörer. Från marknadsundersökningen gjord 

mot potentiella kunder är det cirka 75 procent totalt sett som upplever att bolaget är lokalt 

förankrat vilket sammantaget troligtvis har bidragit till att många kunder bytt till bolagets 

bank. Det går alltså att se att vid oro värderar människor i enighet med teorin lokalt före 

globalt. Bolaget cirka 22 000 försäkringskunder och cirka 8 000 bankkunder vilket gör att de 

som planerar att byta bank väljer det undersökta bolaget eftersom de redan har sina 

försäkringar där. De kan även genom att samla alla sina tjänster till ett bolag (bli helkunder) få 

rabatterat pris på produkterna och priset är för många kunder avgörande vid val av bolag 

enligt respondenterna.    
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I dagsläget kan lite mindre än hälften av de tillfrågade befintliga kunderna inte bedöma 

informationen på bolagets hemsida enligt marknadsundersökningen vilket innebär att det 

finns ett stort arbete kvar med att lära och kommunicera värdet av informationen på hemsidan. 

Respondent C menade å sin sida att det mycket är en generationsfråga och att yngre i större 

utsträckning kommer använda Internet som primär kontaktväg till bolaget i framtiden. 

Utvecklingen inom Internet med hemsidor är även en relativt ny företeelse sett till hur länge 

banker och försäkringsbolag har funnits så det tar en viss tid innan alla kunder är med och kan 

tillgodogöra sig de fördelar som hemsidor kan erbjuda.     

Solomon et. al. (2006) menar att kunder ofta inte tror att hårt marknadsförda produkter har 

högre kvalité än andra utan de är medvetna om att det är ett varumärke de betalar för. Det är 

snarare så att det mesta tyder på att kunder uppfattar produkter som är hårt marknadsförda 

som sämre än andra. Bolaget arbetar med sponsring och event som ett sätt att få varumärket 

att synas i samhället. Vid sponsring kan även människor på ett konkret vis se att bolaget 

betalar till någonting som verkligen bidrar till något i samhället vilket gynnar varumärket 

enligt respondent A.  

5.2 Marknads- och kundkommunikation  

Att ett företag har en fungerande kommunikation med sina kunder är viktigt för såväl 

försäljning som bibehållande av kunder (Kubr et. al., 2001; Reinartz & Kumar, 2002). 

Kommunikationen var något som alla respondenter i någon mån beskrev som viktigt för 

bolaget. Respondent A tog upp att bolagets rykte varje dag är i farozonen då 

kommunikationen mellan bolag och kund hela tiden sätts på prov och kan gå snett. 

Respondenterna var eniga om att missnöjda kunder som sprider negativ ”word-of-mouth” kan 

skapa stora problem och för att undvika detta krävs att personalen tydligt förklarar för kunden 

varför ett beslut har fattats.  

Nilssons och Waldemarson (2007) beskriver att människor kan ha svårt att göra skillnad på 

vad de tror avsändaren kan ha menat och vad de verkligen uppfattade vilket kan spela in vid 

kommunikation med kunder. Att kommunikation mellan företag och kund inte bara är något 

som bolaget är intresserade av för att skapa lojalitet framgår av marknadsundersökningen där 

exempelvis mindre än hälften av privatkunderna anser att bolaget kontaktar dem tillräckligt 

ofta.  

Bland privatkunderna och företagskunderna var det drygt en fjärdedel som tyckte att bolaget 

kontaktade dem proaktivt med råd och tips. Figur 2 visar att det är möjligt att följa upp de 

kunder som lämnat bolaget och att det är bra på grund av att den kunskap som erhålls genom 

återkopplingen kan användas inför framtiden. Problemet med detta arbetssätt är att kunden 

oftast redan har lämnat bolaget när den kontaktas uppgav respondenterna. Bland privat- och 

företagskunderna är siffran angående proaktivt arbete från bolagets sida relativt sett låga i 

marknadsundersökningen vilket även kan hänga samman med förändringen där fler och fler 

gör alla sina ärenden online (figur 3). Bolagets informationssystem har en funktion som visar 

vad som ska erbjudas kunden vid kontakt och om kunden inte kommer in på kontoret eller 

kontaktar bolaget själv uteblir även ofta det proaktiva arbetet med tips och råd.   
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Av de potentiella kunderna anger mellan 50 och 60 procent att de inte kan avgöra om det 

undersökta bolagets produkter är konkurrenskraftiga eller inte. Detta kan ses som ett tecken 

på att produkterna inom hela branschen är snarlika, vilket styrks av respondenterna, så det är 

svårt för en enskild kund att bedöma vad som är fördelar såväl som nackdelar med ett enskilt 

bolag. Det faktum att över hälften av de tillfrågade inte kan bedöma om en produkt är 

konkurrenskraftig eller inte skulle kunna ses som ett tecken på att produkterna inom 

branschen är för lika varandra för att kunden ska kunna skilja dem åt vilket även innebär att 

mjuka delar som varumärken blir viktigare för kunden. Att mjuka delar inom de flesta 

verksamheter blir mer och mer viktigt är även en tes som stöds i litteraturen av bland annat 

Ylinenpää et. al. (2006).  

Från intervjuerna går det att urskilja att bank- och försäkringsbolag har gått samman för att 

kunna erbjuda kunderna helkundskoncept och därigenom äga helheten. Följden av att denna 

sammanslagning är att även de anställda på de olika bolagen fått förändrade arbetsuppgifter. 

Bankrådgivare har i större utsträckning blivit säljare vars uppgift är att locka bankkunder att 

även skaffa försäkringar hos dem och försäkringssäljare har blivit tvungna att sätta sig in i 

bankbranschen för att även, till viss del, kunna agera som bankrådgivare åt sina kunder. 

Frågan är vad som på sikt kommer ske med det av tradition inarbetade förtroende som 

bankrådgivare har när de även ska vara säljare? Bankkunder är inte förändringsbenägna har 

det visat sig och bankärenden är en neutral verksamhet där kunden inte är inställd på att någon 

ska försöka sälja in något annat än eventuellt traditionella banktjänster till dem.  

Ökat IT-användande har bidragit till anonymitet, där kunden sällan visar sig på bolaget (figur 

3), och att det blivit svårare att nå ut till kunden på grund av informationsöverflödet i 

samhället vilket respondent B påvisade. För att binda kunderna till bolaget har 

helkundkonceptet visat sig vara ett av de bättre alternativen då det skapar en inlåsningseffekt 

där kunden kan känna att den tjänar pengar och får enklare tillgång till hela sin ekonomi 

samtidigt som bolaget äger helheten. Fredlund (2010) beskriver arbetet med varumärken som 

ständigt pågående vilket även gäller kundlojaliteten. Respondent A menade att bolaget är i 

farozonen varje dag då kunderna måste vara nöjda när de går ut genom dörren på bolaget 

vilket inte alltid är lätt att åstadkomma.   

Beroende på vem kunden är måste även kommunikationen anpassas. Respondent D tog upp 

att bolaget har nästintill alla lantbrukare som kunder inom det geografiska området de verkar 

inom så traditionell reklam är av mindre vikt och kundvård är av större vikt. Detta visade sig 

även i marknadsundersökningen där över hälften av lantbrukarna (54 procent) ansåg att 

bolaget ständigt utvecklar sina produkter vilket kan jämföras med privatkunderna där samma 

siffra är drygt en tredjedel (35 procent). Detta kan bero på att kommunikationen till de olika 

kundsegmenten ser olika ut och därför är insikterna i vilka förändringar som genomförs större 

hos lantbrukskunderna.          

Respondent C tog upp att branschen inte är mogen ännu och att det fortfarande finns stor 

utvecklingspotential inom området IT. Det faktum att cirka 90 procent av kunderna idag är 

nöjda innebär inte att det kommer att vara så för alltid vilket är något som Fredlund (2010) 

påvisar. I och med det ökade användandet av IT inom branschen tenderar fler och fler kunder 
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att utföra sina ärenden online vilket kan innebära att den personliga relationen kan komma att 

tappa i värde. Flertalet av respondenterna var inne på att hemsidan och 

onlinekommunikationen kommer att behöva utvecklas, inte minst inom mobiltelefoni som 

respondent F tog upp. Respondent E betonade vikten av att vara i framkant gällande IT-

tillämpningar för att hålla produkterna konkurrenskraftiga även i framtiden.  

Den undersökta branschen står inför ett problem där kunderna efterfrågar mer kontakt med 

bolagen samtidigt som fler och fler går över till att sköta alla sina ärenden på Internet. Den 

stora uppgiften är att nå ut till alla de som sitter hemma framför datorn och gör alla sina 

ärenden precis som respondent E uppgav. Att genomföra aktiviteter där kunderna får 

brandsläckare och brandvarnare etc. har visat sig uppskattat från kundernas sida då de känner 

att de får ut något av att lägga tid på att interagera med bolaget. Vid kommunikation och 

marknadsföring måste bolaget ta i beaktning att hårt marknadsförda produkter ofta förknippas 

med låg kvalité (Solomon et. al., 2006). Respondent E tog även upp att kunderna troligtvis är 

trötta på vissa kanaler så det är viktigt att ha kunskap om på vilket sätt kunden vill bli 

kontaktad.  

5.3 Kundlojalitet  

Lovelock & Wirtz (2007) presenterar ”The Wheel of Loyalty” som en väg att arbeta med 

kundlojalitet. De tar upp att en del i arbetet med lojalitet är att minska de faktorer som gör att 

kunder byter bolag och helkundskonceptet är en av dessa. Helkundskonceptet är något som 

växt fram i omgångar där respondent D redogjorde för hur det skett inom bolaget och 

respondent C redogjorde för hur det sett ut generellt inom branschen. Anledningen till att 

helkundskonceptet vuxit fram är att alla aktörer på marknaden vill äga helheten vilket även 

minskar risken för att kunden byter bolag då det kan ses som omständligt när allt är samlat på 

samma ställe. Feurst (2004) menar att kunder till ett företag kan vara lojala på två olika sätt 

(figur 2) vilka är att berätta för företaget om varför de stannar och även föra en dialog om hur 

produkter etc. kan förbättras. Det andra sättet en kund kan vara lojal på är att stanna som kund 

under lång tid men inte dela med sig till företaget om anledningen till lojaliteten.  

Relationen mellan bolaget och kunden är viktigt, inte minst ur ett ekonomiskt perspektiv 

(Strid & Wall, 1998). Respondent C redogjorde för vilka förändringar som ägt rum inom 

bankbranschen (figur 3) före och efter det ökade användandet av IT. Innan Internet kom 

kunden regelbundet in på kontoret och en naturlig relation kunde hållas vid liv mellan bolag 

och kund. Efter Internetbankens genomslag kan kunderna genomföra de flesta ärenden 

hemifrån och kommer relativt sällan in på kontoret vilket medför att relationen mellan de 

båda parterna blir mer flyktig. I marknadsundersökningen av potentiella kunder kunde mellan 

55 och 60 procent inte avgöra hur bolagets rådgivare står sig mot konkurrenternas vilket dels 

kan bero på okunskap men även på att frågan inte har så stor vikt för kunderna. Av de 

tillfrågade kunderna i marknadsundersökningen uppgav i genomsnitt ungefär hälften totalt 

sett att de ansåg att de blev kontaktade tillräckligt ofta. Genom helkundskonceptet kan den 

lojalitet som minskat i omfattning bibehållas men i en mer opersonlig form.  

Reinartz & Kumar (2002) uppger att kunder blir mer lönsamma ju längre de stannar inom ett 

bolag. Vidare beskrivs att de som varit kunder under en längre tid ställer lägre krav på 
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produkterna. Respondent B tog upp att ju fler produkter en kund har desto längre stannar den 

statiskt sett inom bolaget vilket talar för att det finns fördelar med att arbeta för ett ökat antal 

helkunder. Bolaget arbetar i dagsläget främst mot att få fler försäkringstagare att även bli 

bankkunder uppgav respondent A. Det svåra med detta arbete är enligt respondent E att slussa 

in de nya kunderna i lagom takt då det är många olika anställda i olika led som måste ha tid 

till att informera och lära upp de nya kunderna.  

Groth et. al. (2001) tar upp att kunder ofta inte är nöjda med de tjänster som ett företag 

tillhandahåller. I det undersökta bolaget är ungefär 90 procent av de tillfrågade befintliga 

kunderna som helhet nöjda med företaget samt tycker att personalen är kompetent. Det som 

över tid kan ses som intressant är hur branschen utvecklas i och med tekniska framsteg och 

vilka värden som kommer bli viktiga för bolag inom bank- och försäkringsbranschen i 

framtiden.  

Respondenterna var på det stora hela överens om att helkundskonceptet gynnar kunderna då 

de får rabatterade priser på sina produkter samt att de får allt samlat i samma bolag vilket även 

kan ha en praktisk betydelse. För bolaget är fördelarna att kunden har längre duration, det har 

visat sig att helkunder har färre skador samt att konkurrenterna får det svårare att locka till sig 

kunden då det inte finns någon naturlig öppning till kundens ekonomi.             

Det övergripande problemet som branschen står för är hur de ska bygga lojala kunder när de 

inte längre är lika villiga att komma in på kontoret. Bolaget (och i förlängningen kunderna) 

tjänar på att kunderna utför sina ärenden online då det skulle behövas en betydligt större 

personalgrupp på banken om alla 8 tusen kunder skulle komma in regelbundet och göra sina 

ärenden. Det finns både praktiska och ekonomiska vinster i att IT gjort det möjligt för 

kunderna att utföra sina ärenden hemifrån. Dessa vinster sker dock på bekostnad av att 

bolaget känner sina kunder sämre och de tenderar att bli mindre lojala då det inte längre finns 

en personlig relation att bygga lojaliteten kring. Denna utveckling har bidragit till 

helkundskonceptet.  

Respondent A beskrev att anledningen till det höga förtroendet för bankrådgivare är att 

kunden öppnar hela sin ekonomi för dem vilket människor sällan gör för någon annan i 

samhället. Det är även så att ekonomi är en viktig del i människors liv. Finanskrisen som fick 

till följd en förtroendekris för bankväsendet i Sverige medförde krasst sett att många kunder 

inte bytte bank för att de tyckte den nya banken med dess produkter var bättre utan för att de 

var missnöjda med hur deras befintliga bank skötte hanteringen av deras pengar. Det finns 

tendenser till att bankbytet handlade om att öppet visa sitt missnöje och mindre om att en 

konkurrent erbjöd något som var bättre sett till produkterna, utom ett annat varumärke som 

kunderna i högre utsträckning kunde identifiera sig med. När kunder byter bank finns det 

goda argument att bli helkunder hos ett bolag om de inte är det sedan tidigare vilket även 

medför vissa hinder för kunden att byta bank igen.  

Respondent E menade att trenden ser ut att gå mot mer lokalt förankrade verksamheter. Sett 

till Solomon et. al. (2006) väljer kunder ofta lokala företag när de känner oro. Finanskrisen 

har inneburit att en av de för många människor viktigaste delarna i livet, ekonomin, känts 

osäker vilket medfört att kunden bytt bank. När kunden ska hitta en ny bank är det enkelt att 
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vända sig till sitt försäkringsbolag och sin försäkringssäljare då de har en relation sedan 

tidigare och det finns incitament för helkundskonceptet såväl för kund som för bolag.   

På frågan om vilka som är mest lojala av bankkunder och försäkringskunder svarade en 

majoritet av respondenterna att bankkunder är mer lojala än försäkringskunder. Respondent B 

beskrev dock att det undersökta bolaget från början var ett försäkringsbolag som det senaste 

decenniet startat upp en bankverksamhet och att de lyckats bättre med att attrahera 

bankkunder än vad de traditionella bankerna lyckats med att attrahera försäkringskunder. En 

orsak till detta uppger respondent C är att det undersökta bolaget har alla verksamheter i 

samma bolag och det är lättare att sälja in ett helkundskoncept som har samma varumärke 

inom samtliga verksamhetsområden. Det är troligt att kunden inte upplever att allt är samlat 

hos samma aktör om inte alla produkter ligger under samma varumärke.  

5.4 Återkoppling, CRM samt förståelse för kunder 

Återkoppling från kunder kan ske på olika sätt visar Lovelock & Wirtz (2007) i figur 1. Det 

bästa för företaget är om kunden vänder sig direkt till dem med sitt missnöje och inte agerar 

genom att tala med vänner och bekanta om sitt missnöje. Kunden kan även välja att byta 

bolag vilket Feurst (2004) visar i figur 2 att det kan ske genom att göra det i tysthet eller 

berätta om varför man som kund lämnar bolaget. IT-utvecklingen har medfört att det 

undersökta bolaget enkelt kan identifiera kunder som lämnar bolaget och följa upp det 

inträffade genom exempelvis telefonsamtal. Om en kund är helkund är det svårare att flytta 

till ett annat bolag utan att kontakta bolaget då det är många olika tjänster som ska avslutas.  

För att hålla reda på hur den enskilde kunden vill bli kontaktad kan företaget använda sitt 

informationssystem där noteringar kan göras. Att hålla kontakten med alla kunder är i 

dagsläget svårt då det främst är telefonledes som företaget kommunicerar med sina kunder 

enligt respondent C. Det är heller inte säkert att det är lättare att nå kunderna för att 

möjligheterna blivit fler genom exempelvis mejl då kunderna lätt drabbas av 

informationsöverflöd enligt respondent B. Vidare beskrev respondenten att informationen 

som skickas till kunderna inte blivit lättare att förstå utan det är endast lättare att skicka ut 

den. Ett exempel på problem med överförande av information är hemsidan där nära hälften av 

kunderna inte kunde bedöma informationen som finns där. Nilsson & Waldemarson (2007) 

menar att kunder ofta inte kan göra skillnad på vad de uppfattar och vad de tror att avsändaren 

hade för avsikter.  

Respondent E påvisade att det är mer lönsamt för företaget om kunderna gör sina 

bankärenden på Internet istället för inne på kontoret då färre anställda skulle behövas till 

samma mängd kunder. Respondenten vidhöll dock att den personliga relationen mellan kund 

och bolag utarmas när kunderna inte kommer in på möten. De anställda är viktiga för såväl 

kunderna som för bolagets fortlevnad och i marknadsundersökningen framgick att omkring 90 

procent av de tillfrågade befintliga kunderna tyckte bolagets personal var kompetent. Vid val 

av bank är relationen viktig enligt flertalet respondenter och ett led i en bra relation mellan 

kund och bolag är att personalen uppfattas som kompetent.  

CRM – system är en strategi för att stärka relationen mellan bolag och kund (Bohling et. al., 

2006; Kotler & Keller, 2006). Bolaget har idag ett informationssystem som hjälper till med 
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uppföljning av kunder som lämnat bolaget eller haft ett ärende hos skadeavdelningen som är 

möjligt att följa upp. CRM – system kan enligt Rigby et. al. (2002) bidra med många positiva 

aspekter till bolaget och dess kunder men kan även, som Bohling et. al. (2006) uppger, gå 

snett vid implementeringen vilket medför att alla positiva effekter uteblir. Respondent A och 

E beskrev att bankkunder är mer benägna att byta bank när de upplever osäkerhet hos den 

leverantör som de har. Vissa av de tilltänkta effekterna som ett CRM – system tillhandahåller 

finns redan bolagets befintliga informationssystem som exempelvis analysera lönsamhet hos 

olika kundsegment, sålla ut målgrupper till marknadsföringsåtgärder, tillhandahålla relevant 

information om vilka produkter en kund saknar, etc.  

Det ska även tilläggas att närmare 90 procent av kunderna i genomsnitt som helhet är nöjda 

med bolaget vilket troligtvis beror på, precis som respondent D uppgav, att det geografiska 

område som bolagets marknad finns på är begränsat så kunskapen om kunderna från bolagets 

sida är relativt sett god. Respondent B och C beskrev att både bank- och försäkringstjänster är 

snarlika hos alla bolag. Detta beror på att behovet i stort ser lika ut för alla människor och att 

nya idéer snabbt sprids till konkurrenter vilket medför att alla har ungefär samma utbud. En 

aspekt på försäkringar som de flesta respondenter i någon mån berörde var att både bolaget 

och kunden är gladast om de inte behöver utnyttja sin försäkring. Respondent C nämnde även 

att det från kundens perspektiv är det är mer behov av produkten än att det är roligt att köpa 

den.  

Anderson & de Palma (2000) beskriver att inom flertalet branscher har konkurrensen hårdnat 

till en följd av internationaliseringen där företag nu kan vidga sin verksamhet och tävla om 

kunder globalt. Dock menar respondent E tog upp att trenden verkar gå mot mer 

decentraliserade verksamheter då fler kunder eftersträvar mer personlig kontakt. Situationen 

blir lätt komplex då det kostar mer för ett bolag att verka lokalt och ha personlig service än 

om de har en centraliserad organisation där kunderna blir tvungna att uträtta fler ärenden 

online samtidigt som kunderna, som marknadsundersökningen visar, vill ha mer kontakt med 

bolaget. Nästa steg är att priset på produkterna blir dyrare om bolaget ska ha möjlighet att 

erbjuda hög servicenivå samtidigt som en vanlig orsak till att kunder byter bolag, särskilt på 

försäkringssidan, verkar vara att de tycker priset är för högt i förhållande till konkurrenterna.  

IT har även bidragit till att kunderna lättare kan jämföra de olika aktörerna på marknaden för 

att hitta bättre erbjudanden. Vidare har den snabbare informationsspridningen fått till följd att 

alla bolag erbjuder snarlika produkter. Varumärken och hur bolaget framställs i media och 

folkmun är det som avgör hur en kund väljer och inte för- eller nackdelar med 

kärnprodukterna. Det ska även tilläggas att precis som respondent A uppgav väljer människor 

ofta inte bank själva utan det är föräldrarna som öppnar bankkonto åt barnen och då i samma 

bank som de själv har. Respondent B och C betonade även att priset på försäkringar ofta är 

det som fäller avgörandet för vilket bolag en kund väljer och det är svårt att förmedla ut vilka 

mervärden som ett lokalt förankrat bolag kan erbjuda. Mycket handlar om att kunderna 

tenderar att tro att de köper exakt lika produkt oavsett bolag vilket till viss del stämmer men 

samtidigt inte då inte alla bolag inte lånar ut vattenpumpar eller hjälper räddningstjänsten med 

material vilket i förlängning hela samhället kan dra nytta av. Att förmedla fördelar är även 

något som Hill et. al. (2004) tar upp genom att beskriva hur kunder lättare förstår värdet av en 
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produkt om den jämförs med en liknande vara eller tjänst. Författarna menar vidare att 

tidssparande och kostnadsminskningar är exempel på sådant som kunder lätt kan förstå och ta 

till sig.   

Ett påtagligt problem inom branschen efter de förändringar som IT medfört är hur 

kundkontakten ska se ut och vad den ska innehålla för att skapa värde för såväl kund som 

bolag. Att ge bort brandsläckare och erbjuda utbildningar är kundaktiviteter som syftar till att 

förbättra relationen mellan kund och företag där båda parter får ut något av interaktionen men 

detta kan i regel bara genomföras mot begränsade grupper. Helkunder som använder sig av 

flera tjänster inom bolaget medför även att fler interaktioner äger rum vilket bygger lojalitet. 

En kund som bara har försäkringar har inte kontakt med bolaget i samma utsträckning som en 

kund som alla sina tjänster samlade.   

Framtiden ser av allt att döma ut att ligga inom IT och utvecklande av kommunikationsvägar 

därigenom. Mobiltelefoni har som respondent F uppgav stor potential då tekniken blir mer 

avancerad och förfinad hela tiden. Att skaffa helkunder är ett sätt där lojaliteten ökar och 

såväl kund som bolag tjänar på det men som respondent D uppgav måste produkterna vara 

konkurrenskraftiga för att bolaget ska lyckas. Det verkar även vara lika viktigt att ha ett 

varumärke med gott renommé samt kompetent personal som att ha kärnprodukter som är 

bättre än konkurrenternas. Marknadsundersökningen visar att kunder inte är särskilt insatta i 

vilka likheter och skillnader som verkligen finns i försäkringsvillkoren (vilket inte minst kan 

påvisas med att många av de potentiella företagskunderna inte ens svarade på denna fråga).  
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6. Slutsatser  

Utvecklingen av IT och helkundskonceptet har vuxit fram växelvis och parallellt inom bank- 

och försäkringsbranschen sedan 80 – talet. Arbetet med helkundskonceptet har förändrats 

sedan introduktionen men det är svårt att fastställa om framstegen inom IT i sig bidragit till 

förändringarna med helkundskonceptet eller om det skulle ha skett i vilket fall som helst. Det 

finns tendenser till att IT-utvecklingen har bidragit till att människor utför fler ärenden online 

vilket minskar deras personliga relation till bolaget vilket i förlängningen inverkar på 

lojaliteten. För ett bolag är lojala kunder i många fall mer lönsamma än illojala så för att 

återskapa den lojalitet som gått förlorad i och med det ökade Internetanvändandet 

introducerades helkundskonceptet vilket sedan har utvecklats. Modellen nedan illustrerar hur 

min tolkning av resultaten från denna undersökning ser ut.  

 

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

Modellen visar att för kundens del har utvecklandet av IT inneburit att den kan utföra 

nästintill alla ärenden online istället för på ett kontor samt att möjligheterna till att jämföra 

olika bolags tjänster blivit enklare. Homogeniteten inom bank- och försäkringsbranschen ger 

sig till känna genom att behovet av dessa tjänster ser ungefär lika ut för alla människor så om 

något bolag lägger till en produkt som kunderna uppskattar tar de andra efter relativt snabbt. 

Som respondent D uppgav har inte kärnprodukterna inom bank- och försäkring utvecklats 

särskilt mycket utan det är, som respondent C uppgav, hur de förpackas som säljer. Det 

faktum att produkterna inom branschen ur en kunds synvinkel är snarlika har ökat vikten av 

att ha ett starkt varumärke och att lyckas förmedla detta till såväl potentiella som befintliga 
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kunder. Det är varumärket kunden väljer snarare än kärnprodukterna. Ökat IT användande där 

fler kunder gör sina ärenden online och inte tar personlig kontakt med bolaget minkar graden 

av lojalitet. Att produkterna som säljs är snarlika gör att kunden väljer ett varumärke i högre 

grad än tidigare även om personliga relationer till kunderna fortfarande är viktiga i 

lojalitetsarbetet.  

Kunder som inte har personliga relationer till bolaget, har svårt för att se skillnader i 

produkterna utöver priset och väljer varumärken snarare än kärnprodukter tenderar att bli 

illojala. För att öka graden av lojalitet är helkundskonceptet ett av de få sätt som går att 

tillämpa då kunden får billigare produkter och kan uppleva det som enklare att ha alla tjänster 

samlade till samma bolag vilket bidrar till en ökad lojalitet. Från bolagets perspektiv har det 

visat sig att helkunder stannar längre inom bolaget vilket beror på inlåsningseffekten, har färre 

skador och har i allmänhet en högre grad av tolerans gentemot bolaget.  

Andra viktiga punkter som behandlats under denna uppsats är:  

 Vid oro på marknaden väljer fler människor lokala alternativ då det tenderar att anses 

som tryggare  

 Försäkringstagare är mer benägna att byta bolag än bankkunder även om finanskrisen 

till viss del förändrat detta  

 Kommunikation mellan kund och bolag är viktigt och tenderar att bli viktigare i och 

med den ökade mängden digital kommunikation  

 Det verkar ha blivit svårare att nå fram till kunder med information på grund av 

”informationsöverflödet” i samhället 

 Datasystem (CRM) kan fylla en viktig funktion i många bolag men verkar vara mer 

funktionerliga ju större bolagens marknad är  

 Det är svårt att inom en homogen bransch nå ut till kunderna med så kallade 

”mervärden”  

 Varumärken fyller en större funktion än tidigare då den personliga kontakten inom 

branschen var mer frekvent  

 IT-utvecklingen pågår och framtiden inom bank- och försäkringsbranschen kommer 

troligtvis inkludera fler IT-tillämpningar     

6.1 Kommentar till undersökningen  

Avsikten med denna uppsats var att undersöka hur förändringar inom IT hade inverkat på 

bolaget samt koppla detta till helkundskonceptet. Undersökning baseras på en fallstudie av 

endast ett bolag vilket kan ge en ensidig bild av resultaten. För att öka validiteten skulle fler 

respondenter från flera olika bolag ha intervjuats med fler kvantitativa frågor för att öka 

generaliserbarheten. Det hade varit intressant att få ta del av marknadsundersökningar gjorda 

av andra bolag för att se hur deras kunder värderar sitt bolag i förhållande till konkurrenterna. 

Det ska även tilläggas att finanskrisen och dess följder har inverkat på lojaliteten mot bank- 

och försäkringsbolag vilket innebär att denna studie vore intressant att göra om efter en period 

där världsekonomin varit mer stabil.    
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6.2 Förslag till vidare forskning  

I denna uppsats har det framkommit att det blivit svårare att nå kunder efter den revolution 

inom IT som ägt rum samt att kunderna efterfrågar mer kontakt. Ett uppslag till vidare 

forskning är att undersöka hur kunderna vill bli kontaktade och genom vilka medier för att de 

ska känna att kontakten inte bara blir ett spel för galleriet utan verkligen bidrar med något till 

båda parter. Ett annat uppslag relaterat till ämnet är utvecklingen av så kallade ”Joint venture” 

där olika tekniska lösningar slås samman för att öka värdet av tjänsterna till kunden. Då bank- 

och försäkringsbranschen som framkommit i denna uppsats är relativt homogen kan denna typ 

av tjänsteutveckling hjälpa bolag att sticka ut från mängden samtidigt som det finns risker 

med oro och osäkerhet som kan bidra till att kunderna byter bolag.  
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16.00 – 17.00.  
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Bilagor 

Bilaga 1: Intervjufrågor som behandlades med samtliga respondenter     

1. Vilka marknadsföringskanaler använder sig företaget primärt av? Varför dessa?  

2. Hur skulle du beskriva bolagets varumärke och hur kommuniceras det till kunderna? 

3. Vad tror du är värdeskapande för kunden?  

4. Hur arbetar ni med att skapa och höja graden av kundlojalitet? Har detta arbete förändrats 

över tid?  

5. Det har visat sig dyrare att skaffa nya kunder än att behålla/förvalta befintliga. Arbetar ni 

proaktivt med kundvård? Hur ger sig detta arbete till känna?  

6. Om ni får återkoppling (bra eller dålig) från en kund, tar ni tillvara på den? Systematiseras 

den information som kunden delar med sig av på något sätt? 

7. Hur har IT påverkat och förändrat ert arbetssätt sedan du började arbeta? 

8. Har IT ökat möjligheterna till utveckling av återkoppling och kundlojalitet? Hur har 

relationen till kunderna påverkats av förändringar inom IT?  

9. När kund och företags möts, sparas det någon information om vem kunden är, hur den vill 

bli kontaktad och hur ofta? Vad händer om mötet med kunden går snett?  

10. Hur hanteras klagomål och missnöje?  

11. Försäkringar och banker har liknande produkter (homogena), hur utskiljer man sig från 

mängden? 

12. Hur arbetar ni med kunder som låter sin försäkring gå i annullering?  

13. Vilka är generellt mest lojala av bank- och försäkringskunder?  

14. Vad tror du om framtiden kommunikation med kunderna då de tenderar att göra mer 

ärenden online?  

Bilaga 2: Marknadsundersökning från PFM Reserch   

Tillhandahålls som en Pdf-fil genom att till mejla till Jajo001@student.hgo.se  

Bilaga 3: Varumärkesstyrka, positiv inställning, top of mind och spontan kännedom  

Undersökning gjord av moderbolagets kommunikationsavdelning 2009-02-02.  
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Figurförteckning  

Figur 1: Customer Response Categories to Service Failures. (Lovelock & Wirtz, 2007:391).  

Figur 2: Customer Voice. (Feurst, 2004). 

Figur 3: Bankärende före och efter Internetbankens genomslag.  

Figur 4: Relationen mellan IT-utveckling och helkundskonceptet  

      

 

 

 

 

 

      

   


