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Abstrakt

Avhandlingen bestar av en kvantitativ undersokning géllande kundlojalitet till bank p& Aland.
Min tanke var att det finns tva olika konsumenttyper: de som gor kdpbeslut pa rationella
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Huvudsyftet ar att ta reda pa vilka faktorer som spelar in och ar avgérande nar man som
konsument bestdmmer sig for att byta bank eller fortséatta vara kund i den man redan har sitt
engagemang i. Ar det ett enkelt beslut att ta? Byter man bank flera ganger? Har man flera
banker &n sin huvudbank?

Teorier om kundlojalitet och konsumentbeteende testas.
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Slutsatsen &r att den grupp som vardesatter personlig service hogre an en lag prisniva dven
tenderar visa en hogre kundlojalitet. De &r mindre priskansliga, paverkas mindre av vad som
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vanner och bekanta i storre utstrackning.
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Abstract

The thesis consists of a quantitative survey of customer loyalty to banks on Aland. My
thought was that there are two different consumer types: those who make buying decisions
based on rational grounds and those who make buying decisions on emotional grounds.

The main aim is to find out what factors come into play and are essential when the consumer
decides to switch banks, or continue to be a customer with the bank they are already
involved with. Is this an easy decision to make? Do they change bank several times? Are
they involved with more banks than one?

Theories of customer loyalty and consumer behavior are put to the test.

The poll was conducted using an online survey posted on Facebook, and mailed to all
students at the Aland UAS. It generated 172 responses that have been cross-tabulated to find
different relationships between the different age groups and between the group that values
personal service higher than a low price level and the group that values low prices above
personal service.
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1. INLEDNING

Lojala kunder ar det dyrbaraste en vinstdrivande verksamhet kan ha, banker &r inte
undantagna. Att valja bank upplevs ofta som ett stort beslut, eftersom det i manga fall handlar
om en livslang relation. Ibland féds man in i en bank, och tar aldrig ett aktivt beslut. Kunder

har en stor lojalitet till tjansteforetag i allménhet, i jamforelse med varuféretag.

| dag uppmanas man som bolanetagare att jamfora bankernas marginaler och rantor och det ar
ocksa nar man tar sitt forsta bolan som man ar mest benégen att byta bank. Det finns tjanster
bade i Finland och i Sverige dar man enkelt kan jamfdra de olika bankerna mot varandra

(exempelvis www.etua.fi och www.mittbolan.se). Enligt en artikel i Yle (Wallendahl, 2016)

anvande sig manga finldndare av tjansten Etua forra aret, och man ser att de traditionellt sett
trogna bankkunderna inte langre &r lika lasta till sin bank som tidigare. Det har blivit enklare
att byta bank, och konsumenterna har blivit mera prismedvetna. Man menar att det finns
manga slantar att tjana genom att jamfcra bankernas erbjudanden med varandra. Eftersom
bankerna &r medvetna om detta erbjuder de ofta en lagre rénta till nya kunder, jamfort med
den réanta lojala langtidskunder betalar, enligt en artikel i DI(Kellberg, 2016). Man uppmanar

kunder vars ingangsranta har gatt ut att se dver och forhandla om den nya réantan.

Media har en stor del nér det galler opinionsbildning och den samhélleliga diskursen, ett
tydligt exempel ar den diskussion som féljde av Nordeas Panama-afféarer under varen 2016.
Skandaler brukar satta fart pa bankbytande, i 6vrigt ar det framst nar man tar sitt forsta
bostadslan som man som konsument byter bank, sager Mona von Weissenberg, kontorschef
pa Handelsbanken i Helsingfors, i en intervju med svenska Yle (Wallendahl, 2016). De som
har sett sin kundskara vdxa som ett resultat av Nordeas Panama-afférer ar enligt artikeln OP-

gruppen Samma artikel refererar till Epsi (http://www.epsi-finland.org/) som har studerat

kunders bankrelationer i 17 ar. Man har kommit fram till att kundkontakt och arlighet
prioriteras mer, till lokalkontorens fordel och storbankernas nackdel. Aven om det digitala
bankmotet har blivit allt viktigare &r det bara ett komplement, det &r fortfarande de som har

en egen kontaktperson pa bankkontoret som ar de néjdaste kunderna.


http://www.etua.fi/
http://www.bolan.se/
http://www.epsi-finland.org/

Motivet bakom mitt &mnesval &r mitt intresse for konsumentbeteende. Jag har tidigare
studerat etnologi och har ett stort intresse for manniskors vardagsliv, samtidigt som jag sjalv
ar anstalld pa en bank och dagligen ar i kontakt med manniskor som vardesatter hjalp fran

och kommunikation med sin bank.

1.1 Problemdiskussion

Min hypotes ar att det generellt finns tva olika typer av konsumenter; den ena rationella
gruppen som jagar det formanligaste alternativet, samt den andra gruppen som tilltalas av
emotionella varden sasom foretagets image, serviceniva och sa vidare. Antagligen ar det inte
svart och vitt, troligen har de flesta konsumenter lite av bada dessa beteendemonster, men

vager mera at det ena eller det andra hallet.

| takt med den alltmer digitaliserade tillvaron och den dkade konsumentmedvetenhet som
finns, har det onekligen blivit smidigare att byta bank. | Sverige har man precis tagit fram en
ny rutin for att gora ett bankbyte annu enklare, oavsett mellan vilka banker man byter
(Svenska bankfdreningen 2016, Enkelt bankbyte blir standigt enklare). Ett bankbyte ska
enligt denna rutin ta 3-5 bankdagar. Aven i Finland jobbar man inom finansbranschen for att
det i framtiden ska bli &nnu lattare for privatpersoner att byta bank. I dag finns ingen
automatisk uppdatering av privatpersoners kontonummer, e-fakturaadress och sa vidare,
vilket kan gora bankbytet for trogt och komplicerat for att man ska ta steget och byta
(Karhunen 2016).

1.1.1 Tidigare forskning

Det finns mycket forskning pa omradet kundlojalitet, ur ett marknadsforingsperspektiv.
Denna forskning visar att konsumenter har en storre lojalitet till tjanste- an till varuféretag,
samt att konsumenterna ké&nner ett storre eget ansvar och engagemang for slutresultatet. Det

har avhandlas mera ingaende i teoridelen. Det finns avhandlingar géllande kundlojalitet till



olika typer av tjansteforetag bade pa svenska och finska sidan, men igen tidigare forskning pa
bankkunder p& Aland.

Magnus Soderlund menar att lojala kunder inte i alla sammanhang betyder storre lonsamhet
for foretaget, men att det finns valdigt manga samband av bade direkt och indirekt natur
mellan lojala kunder och en 6kad I6nsamhet (Séderlund 2001, s 210). Mycket lojala kunder,
som garna rekommenderar en vara eller en tjanst for vanner och bekanta ar rena guldgruvan
for ett foretag, samtidigt som medarbetaren som séljer varan eller tjansten far ett mer
tillfredsstéllande jobb (Lydahl 2010, s 12).

Kvalitetsindex.se gjorde 2015 en undersokning pa konsumenternas syn pa banken, och man
visar tydliga samband mellan méten pa kontor och kundngjdhet (SKI, 2015). 5 av 10 kunden
uppgav dessutom att de ar kunder i andra banker ocksa, jamfort med samma studie 2010 dar

motsvarande siffra var 3 av 10.

1.2 Syfte

Huvudsyftet med denna kandidatuppsats ar att ta reda pa vilka faktorer som spelar in och &r
avgorande ndar man som konsument bestammer sig for att byta bank eller fortsétta vara kund i
den man redan har sitt engagemang i. Ar det ett enkelt beslut att ta? Byter man bank flera

ganger? Har man flera banker an sin huvudbank?

1.3 Avgréansning

Malgruppen i den har undersdkningen &r konsumenter pa Aland. Eftersom enkéten kommer
ut pa Facebook nar den manga aldersgrupper, men min forhoppning ar att den framst ska na
fram till den grupp som ar mest benégen att byta bank, det vill saga till den grupp som ar i det

skedet av livet att ett forsta bostadskop ar aktuellt.



1.4 Arbetets uppstéallning

Arbetet bestar av en inledande del, en metoddel, en teoridel och en empirisk del dar jag testar
resultatet av undersokningen mot teorin. Slutligen har jag sammanfattat resultatet i en

slutdiskussion.

Eftersom jag sjalv 4r anstélld p& en av bankerna pa Aland har jag valt att inte fraga
respondenterna vilken bank de har, utan endast koncentrerat mig pa vilka egenskaper som ar
viktiga i deras val av bank. Detta eftersom jag vill géra en sa objektiv undersokning som

mojligt.



2. METOD

Jag har valt att gora en undersokning av kvantitativ karaktar, eftersom jag snarare vill testa
teorier an att skapa teorier. Jag vill ocksa gora en objektiv undersékning och hitta eventuella
samband (Christensen, Engdahl, Graéds & Haglund 2010, s 7). I arbetet med en kvantitativ
undersokning har man som undersokare en mindre majlighet att paverka undersokningen och
resultatet och man ar mera objektiv &n om man hade valt att gra en undersokning av

kvalitativ karaktar.

Jag har gjort en webbenkéat som jag har publicerat pd Facebook. Aven om enkéten i det stora
hela ar utformad enligt kvantitativa matt, finns det aven ett kvalitativt inslag i form av
utrymme fOr egen text i enkaten. Jag har utformat enkaten parallellt med teoridelen for att

underlatta den empiriska delen.

Fordelen med en undersokning av kvantitativ karaktér &r att den stods av en matematisk
grund for saval insamling som analys av data (Edling & Hedstrom 2003, s 11). En
undersodkning av kvalitativ karaktar utgors framst av ord, text, symboler och bilder dar
tingens underliggande mening och innebord fokuseras och dar helhetsforstaelsen och

sammanhanget har stor betydelse (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2010, s 70).

2.1 Webbenkat

Fordelen med att géra en enkat ar att man har mojlighet att fa in stora mangder data som
sedan ar smidigt att analysera med hjalp av digitala verktyg. Jag valde att inte gora en
postenkat eftersom det tar Iang tid, bade att administrera ut enkaten och att samla in den igen
och fordelarna med en postenkét (anonymitet, kostnadseffektivitet, geografisk utstrackning)
ocksa fas genom att gora en webbenkat (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2010, s
144). En besoksenkat var inte heller ett alternativ eftersom det inte fanns tid och mgjlighet att

na ut till en sa stor malgrupp som jag ville nd ut till. Aven om man som intervjuare bara ska

10



ringa in ratt svarsalternativ och klargora svara eller otydliga fragor blir den har formen av

enkat inte lika objektiv som en helt anonym enkat.

Beslutet att géra enkaten som en webbenkat baserade sig foljaktligen delvis pa grund av att
jag ville na ut till en stor malgrupp, samt de fordelar som féljer denna typ av undersokning,
det vill sdga; snabbheten, kostnadseffektiviteten, teknikmojligheterna, smidigare bearbetning
av data, anonymiteten (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2010, s 144). Till
nackdelarna har man tidigare namnt att alla inte har internet och att man far ett stort bortfall
pa grund av ny teknik (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2010, s 149), men har har
tekniken gatt snabbt fram och de allra flesta har tillgang till Internet dagligen. Férutom dessa
fordelar tror jag dven att respondenterna upplever denna typ av enkét betydligt smidigare an
t.ex en postenkat som ska fyllas i och postas tillbaka, i synnerhet eftersom man inte ens
behdver anvéanda sig av en dator utan smidigt kan fylla i enkaten med hjalp av sin

smarttelefon. Enkaten var 6ppen i tva veckor, 2-16.10.2016.

Enkaten delade jag med mina vanner pa Facebook den 2.10.2016, med rubriken “Ar du éver
18 &r och boende pa Aland? Jag skulle uppskatta om du tog dig lite tid att svara pa min
enkdt” Nagra av mina vénner delade vidare enkdten. Néar en vecka hade gatt, skickade jag ut
lanken igen, och efter det hade jag fatt 110 svar. Den 12.10.2016 skickade jag aven ut
enkéaten per mail till alla hogskolestuderande p& Hogskolan pa Aland. Jag gjorde &nnu en
sista paminnelse pa Facebook den 16.10 som var sista dagen enkéaten var 6ppen.

Resultatet blev totalt 172 svar. Den sista pAminnelsen genererade endast 8 svar, sa jag tror
inte att jag hade vunnit speciellt manga svar pa att ha enkaten oppen langre eller skicka ut den

fler ganger via samma kanal.
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2.2 Enkatens utformning

Pa inradan av min handledare har jag valt att géra enkaten med hjélp av Google Forms. Detta
verktyg &r kostnadsfritt, anvéndarvanligt och det ar enkelt att analysera resultatet i

enkatverktyget eller i Google kalkylark.

Frageformularets upplagg har en stor betydelse for hela avhandlingen. Darfor har jag valt att
jobba med formuléret parallellt med teoridelen. De olika etapperna i formularsprocessen ar;
precisering av mal och syfte for undersokningen, val av malgrupp, planering av enkatens
struktur, utformning av fragor, test och korrigering av fragor och till sist genomfarande
(Lahtinen, Isoviita & Hytonen, 1994, s 68).

Jag har forsokt att gora enkaten sa kort och med en sa enkel layout som majligt, for att inte
avskracka respondenter. En webbenkét behover vara kort, eftersom den 6verblick gallande
enkatens langd som respondenten far vid ifyllande av en postenkat saknas i en webbenkat
(Trost 2012, s 141). Av samma anledning skrev jag redan i enkatens beskrivning att enkéten

bestar av 15 fragor och att det bara tar nagra minuter att fylla i den.

Jag har valt att anvanda mig av flervalsfragor pa vissa fragor, och ja eller nej fragor pa andra.
Jag har inte valt att anvanda mig av skalmetoder, eftersom jag upplever att en sadan enkét kan
krava mer eftertanke och att man kanske gar miste om den spontana arlighet som kommer nar
man blir tvungen att ta stallning at endera hallet. Bara ett fatal fragor har ett sa kallat
flyktalternativ (Lahtinen, Isoviita & Hytonen, 1994, s 77); “Vet ej”. Vid de fragor som har
flera svarsalternativ har respondenterna &ven kunnat vélja flera olika, men jag har inte haft ett
“annat” alternativ, utan valt att 1dta respondenterna formulera sig fritt i slutet av enkéten

istallet.
Enkaten bestar av totalt 15 fragor (Bilaga 1) och fragorna ar uppbyggda utifran teorin i

avhandlingen. For att dela in respondenterna i grupper, har jag forst fragat kén och alder

(frdga 1 och 2). Jag valde att endast ha tva alternativ vid frdgan om kon; “kvinna” eller
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“man”. Jag velade ett tag eftersom jag var osdker pa om det vore mera politiskt korrekt att ha
ett tredje alternativ; “annan” eller “vill inte uppge”, och tog dirfor kontakt med ASUB,
Alands statistik- och utredningsbyra. Jag fick svar av Katarina Fellman som skrev att “ASUB
anvander bara tva alternativ, kvinna och man, i vara enkater. Det samma gor t ex SCB
(Statistiska centralbyran i Sverige). ASUB har ett uppdrag att alltid presentera resultaten
skilt for kvinnor och man da det ar méjligt. Om vi skulle ha ett tredje alternativ, exempelvis
"vill inte uppge", finns risken att vi far ett storre partiellt bortfall (dvs stérre andel som
svarar att de inte vill uppge pa den specifika fragan, dven sddana som inte har annan
kénsidentitet) och darmed samre majlighet att analysera svaren. Vi har genom aren fatt
endast ett fatal reaktioner pa fragan trots att vi fidgat tusentals personer.” (mailkonversation
med Katarina Fellman 30.9.2016). Katarina fortydligade dven efterat att de har valt detta
tillvagagangssatt just for att fa fram skillnaden mellan man och kvinnor. Eftersom jag
beddmde att det kan vara av intresse om det finns skillnader mellan kénen géllande

bankvanor eller inte, besl6t jag att halla fast vid tva alternativ.

Darefter har jag fragat om man har eller har avsikt att ta bostadslan (fraga 3), eftersom det &r
den gruppen av konsumenter som &r mest bendgna att byta bank. Fraga 4, “Vilka &r de
viktigaste egenskaperna hos din bank™? ger respondenten mojlighet att fylla i flera
svarsalternativ. Friga 5, “Vilket dr viktigare, personlig service eller en 14g prisniva?” ger
endast mojligheten att vélja ett alternativ, och hér finns inte heller ett “Vet ej”-alternativ.
Detta for att jag vill att respondenterna ska ta stallning och for att fa fram emotionella och
rationella skillnader. Fraga 6 lyder: “Ar du nojd med din bank?” for att underséka om
respondenterna endast ar beteendelojala eller &ven mentalt lojala till sin bank. Fraga 7 galler
respondenternas egen radgivare, for att undersoka om en personlig kontakt &r viktig for
kundens lojalitet. Frdga 8 “Skulle du rekommendera din bank f6r vinner och bekanta?” dér
ett positivt svar ar ett mycket bra lojalitetsmatt (Parment & Soderlund 2010, s 139). Fraga 9
lyder: “Brukar du jamfora de olika bankernas rantor och priser?”, och avsikten ar dels att se
hur manga som tilltalas av rationella kopbeslut samt for att igen fa en uppfattning om
beteendelojalitet i forhallande till mental lojalitet. Pé fraga 10 “Péverkas du av det som skrivs

1 sociala medier?” har respondenterna mdjlighet att vilja flera svarsalternativ; “Ja, av
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reklam”, “Ja, av andras &sikter och upplevelser” (eller “Nej”, “Vet ej”). Fraga 11 “Ar du kund
1 fler 4n en bank?” dr avsedd for att reda ut konsumentbeteende. For att komma at
beteendelojaliteten och dess orsaker kommer sedan fraga 12 “Har du bytt bank?” och
foljdfragan varfor, dar det ar mojligt att vélja flera svarsalternativ och ocksa att skriva en fritt
formulerad kommentar. Av samma anledning finns dven fraga 13 “Har du funderat pa att byta
bank?” och 14 “Skulle du byta bank om det vore smidigare?” som ar frivilliga om man valjer
“Jag har redan bytt bank och dr ndjd med den nya banken”. Den sista fragan ar ocksa frivillig;

“Andra tankar kring val av bank”, dér respondenten fritt kan formulera ett svar om hen vill.

Innan enkéten publiceras ar det viktigt att testa den (Christensen, Engdahl, Graéds & Haglund
2010, s 164). Jag har latit ett antal vanner fortesta enkéaten for att kontrollera att fragorna ar
latta att forsta och kontrollera om det gar smidigt att fylla i enkéten.

2.3 Analysmetod

Efter att ha stangt ner enkaten, anvénde jag mig av verktyget Google Sheets for att analysera
svaren. Anledningen till att jag valde det verktyget var eftersom att det gick smidigt att
konvertera resultatet direkt fran Google Forms till Google Sheets. Jag har analyserat fragorna
var och en for sig, men dven korstabulerat en hel del, speciellt om det svar man har angett pa
friga 5, 6 och fraga 8 (“Vilket dr viktigare - en 1ag prisniv4 eller personlig service?” “Ar du
ndjd med din bank?” “Skulle du rekommendera din bank for vinner och bekanta?”’) ar

relaterat till monster i de andra svaren.

Att anvéanda sig av korstabeller ar ett klassiskt satt att studera sambandet mellan tva variabler
(Edling & Hedstrém 2003, s 53). P4 det sattet kan man fa fram eventuella skillnader mellan
olika malgrupper, i den har undersokningen till exempel: aldersgrupper, kén och skillnader

mellan de som prioriterar en lag prisniva hogst och de som prioriterar personlig service hogst.
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I avhandlingen har jag valt att redovisa resultatet av dessa korstabeller i procenttal och i vissa
fall med hjalp av diagram for att ge lasaren en tydligare 6verskadlighet av resultatet, en

korstabell ger sallan denna tydliga Gverblick.

2.4 Metodkritik

Idag moter vi enkater pa Internet pa daglig basis, och manga klickar man bara bort
rutinmassigt, eftersom man inte har nagot intresse eller utbyte av att fylla i &nnu en enkat.

Den storsta risken med denna metod ar alltsa att man inte far tillrackligt manga respondenter,
for att validiteten skall vara tillracklig. Processen skéts till stor del av respondenten, och som
undersokare saknar man information om vad som sker i den datorn (Trost 2012, s 141). Det
kan finnas tekniska hinder sasom webbkakor, brister i bildskarmsupplésning, problem med
uppkoppling och sa vidare. Google Forms upplevde jag att fungerade bra i flera olika
webblasare (IE, Google Chrome, Firefox, Safari), samt i bade iPhone och Android. Det
fungerade aven bra att dela lanken pa Facebook och att klistra in enkéten direkt i det mail som
gick ut till alla studerande p& Hogskolan pa Aland. Till min kidnnedom var det ingen av

respondenterna som hade tekniska problem med enkéten.

En annan risk nar det géller Facebook, ar att man inte nar ut till alla segment, utan en valdigt
homogen grupp. Detta eftersom individers Facebookfldden styrs mycket av vad man tidigare
har interagerat med, man riskerar att hamna i en “bubbla” med enbart likasinnade asikter och
likartade artiklar i sitt flode (Rosenback, Mattsson & Tengstrém, 2016). Resultatet blev att

storsta delen av respondenterna var kvinnor mellan 18-40 ar.

Man kan dven ifragasatta om det hade funnits skal till ytterligare indelningar. Gruppen mellan
18-40 var kanske lite val stor, eftersom en 18-arings livssituation ofta skiljer sig ganska
mycket fran en 40-arings. Man kunde kanske ha lagt in nagon fraga om man ar yrkesverksam
eller studerande, samt vilken utbildningsniva man har. Dock ar det alltid en avvagning vilka
fragor som ska tas med. Viktigt ar att anda forsoka halla enkaten sa kort och enkel som

mojligt for att locka till sig sa manga respondenter som mojligt.
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3. TEORI

| det hér kapitlet kommer jag att definiera de centrala begrepp som anvands i denna
avhandling. Till dessa hor tjansteforetag, konsumentbeteende, emotionella och rationella
kopkriterier, vardeskapande socialt ansvar, digitalisering och kundlojalitet. Jag kommer ocksa
att ta upp den digitala utvecklingen, eftersom trenden anda sedan 90-talet har varit att kontor
stangs ner och konsumenterna skoter mer och mer av sina bankaffarer hemma via den digitala
kanalen. Konsumenternas hantering av digitala kanaler &ndras snabbt, och det &r en utmaning
for foretag att hdnga med i utvecklingen. Idag anvéander de flesta konsumenter sig av
smarttelefoner, sa man behdver anpassa sina hemsidor for denna anvandning samt utveckla

anvandarvénliga appar.

3.1 Tjansteforetag

Lars Sorqvist menar att det inte finns nagon orsak att sarskilja pa tjanste- och
varuproducerande organisationer, eftersom det handlar om ett behov som uppfylls. (S6rgvist
2000, s 43).

Aven om det &r svart att sarskilja renodlade tjansteforetag mot renodlade varuféretag da de
flesta innehaller bada elementen, kommer jag att namna skillnaderna mellan de tva formerna.
Nar man handlar med varor ar det fragan om en pataglig produkt, som kan visas upp fore kap,
lagras, séljas vidare, transporteras och dganderatten Gvergar vid affar. Nar man handlar med
tjanster ar det fragan om en aktivitet, en immateriell tjanst som inte kan lagras, visas upp,
séljas vidare eller transporteras. Konsumenten medverkar oftast sjalv i produktionen (Arnerup
& Edvardsson 1992, s 33).

Eftersom kunden ar mera delaktig i produktutvecklingen vid kdp av tjanster, far kunden ocksa

en narmare relation till féretaget och foretagets representant, vilket bidrar till en hdgre

kundlojalitet till tjansteforetag i jamforelse till varuforetag (Echeverri & Edvardsson 2012, s
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124). Kundens beddmning av tjanstekvaliteten ar en jamforelse mellan kundens férvantningar
pa bade tjansten och tjansteprocessen. Om forvantningarna inte uppfylls, ar kunden missnojd.
Om forvantningarna uppfylls ar kunden ngjd. Nar forvantningarna Gvertréffas, ar kunden mer
an nojd (Arnerup & Edvardsson 1992, s 118).

Tjansten behdver vara tillganglig for kunden, vilket regleras med Gppethallningstider,
betjaningsstallenas lage, antal kontaktpersoner, kontaktpersonernas kompetens och antal
konsumenter i produktions/konsumtionsprocessen (Arnerup & Edvardsson 1992, s 60).

Bankernas utbud har utvecklats fran att besta av endast finansiella tjanster till att komplettera
de traditionella banktjansterna med juridiska tjanster, forsékringstjanster och mera
kundanpassade radgivningstjanster Arnerup & Edvardsson 1992, s 72).

3.2 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende kan enligt Echeverri och Edvardsson delas in i olika steg vid och efter
val av produkt eller tjanst. Dessa steg bestar av; informationssokning, utvardering av
tjanstealternativ, kop och konsumtion, efterkdpsbeteende och méarkestrohet (Echeverri &
Edvardsson 2012, s 124).

Vid informationssokningen erhaller och skaffar sig konsumenter information genom
personliga kallor, word of mouth, samt icke-personliga kéllor sasom till exempel reklam. Har
har andra kunders recensioner en stor betydelse. Konsumenter kan idag snabbt tillga dessa
omdomen med hjalp av en dator eller en telefon. En person som inlevelsefullt berdttar om en
positiv eller negativ erfarenhet av en tjanst kan ofta vara avgorande for ett kopbeslut
(Mossberg 2003, s 149).

Vid utvardering av tjanstealternativ finns det oftast ett begrénsat antal lokala aktorer, vilket

leder till att konsumenter kanske far “ndja” sig med det forsta acceptabla alternativet. Har kan

kanslor och humor ha en viss betydelse. Enligt Echeverri och Edvardsson blir hela
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upplevelsen av ett besdk hos en tjansteleverantdr och den aktuella kénslan forknippade med
foretaget (Echeverri & Edvardsson 2012, s 126).

Vid kop och konsumtion liknar Echeverri och Edvardsson tjansteféretagets lokal vid en scen.
Den fysiska miljon ljussattning, farger, musik paverkar konsumenten. Naturligtvis ar det dven
av stor betydelse att personalen som da kan liknas som skadespelare har klara
rollbeskrivningar och tillracklig skolning. Ewerman menar att det medarbetaren behdver for
att kunna leverera en bra upplevelse till kunden ar vilja, kunskap och tid, samt inte minst
mandat att kunna leverera och agera utifran vad som &r bast for kunden (Ewerman 2015, s
116).

Efterkopsbeteende vid tjanster visar om tjansteleverantéren och konsumenten har forstatt
varandra tillrackligt bra. Som konsument ar det inte ovanligt att man klandrar sig sjalv om
man ar missndjd med tjansten, eftersom man sjalv har varit delaktig i skapandet av tjansten.

Kunden ar mera delaktig nér det galler kop av tjanster &n vid kop av varor.

Markestrohet beror pd manga faktorer. Det kan vara kostsamt att byta marke, det ar
forknippat med risk att byta méarke och man kanske har varit néjd med ett visst mérke.
Markestrohet for tjanster ar manga ganger stérre an den for varor eftersom det finns farre

substitut och risken for missndje upplevs som storre nar det ar fragan om en tjanst.

Konsumenten interagerar med ett tjansteforetag pa manga satt och métet mellan
tjansteforetagets frontpersonal och kunden &r oftast den viktigaste faktorn for kundens
upplevda kvalitet. Echeverri och Edvardsson betonar &ven vikten av kundens interaktion med
andra medarbetare, andra kunder, fysisk infrastruktur, administrativ infrastruktur, digitala

tjanster, samt med foretagets marknadsforing (Echeverri & Edvardsson 2012, s 129).

3.2.1 Emotionella och rationella képkriterier

Parment och Soderlund delar in kdpkriterier i emotionella och rationella (Parment och
Soderlund 2010, s 93). Till rationella kriterier rdknas faktorer som underl&ttar for kdparen och
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minimerar risker. Det kan handla om garantier, support, tillgédnglighet, installation eller att
valja en erkant palitlig aktr. Emotionella kopkriterier talar mera till kanslorna, och de

kanslor varumarket formedlar och ger kdparen.

Varumarket och de emotionella kopkriterierna har med tiden fatt allt storre betydelse vid
konsumenters kopbeslut, och acceptansen for att gora kénslostyrda kdpbeslut har 6kat. Ofta
rattfardigar anda konsumenter sina emotionella képbeslut med rationella argument, som till
exempel att en dyrare tjanst kommer att halla en hogre kvalitet. Nar acceptansen for
kéanslostyrda kopbeslut har dkat, har foretag ocksa borjat anspela pa kanslor i
marknadsforingen av sig sjalva som arbetsgivare, i hopp om att medarbetarna kommer att

vara emotionella i utférandet av arbetet.

Pa grund av tjansters abstrakta karaktar lagger man som konsument mer vikt pa personliga
rekommendationer, tillit till foretaget och goda relationer (Evans, Jamal & Foxall 2008, s 65)

I jamforelse med varuhandel.

3.2.2 Digitaliseringens paverkan pa konsumentbeteende

Digitaliseringen innebar bade majligheter och utmaningar for tjansteforetag att na fram till

kunder och potentiella kunder pa ratt satt.

Skillnaden i konsumentbeteende fran predigitaliseringen till postdigitaliseringen &r den att
man forut fysiskt bekantade sig med en vara eller en tjanst innan man kdpte den, medan man
idag ofta skoter hela kdpprocessen (laser recensioner, jamfor och slutfor sitt kop) framfor
datorn (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom 2015, s 26). Hela processen skots helt enligt
konsumentens egna villkor gallande ordningsfoljd och tidsram, vilket innebér att det inte
langre finns en kopprocess for marknadsforare och kommunikatorer att ta stallning till. Den
gamla AIDA-modellen (Attention, Interest, Desire, Action) ar kanske inte langre det basta
arbetsverktyget (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrém 2015, s 29). Man kan sammanfatta det
som att varje kopprocess ar unik, och att konsumenten har allt storre mojlighet att skraddarsy
denna process utifran egna ambitioner och behov.
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Att konsumenters kopmanster skiljer sig fran varandra och att kopprocessens komplexitet har
okat innebar ocksa att man har tagit fram ny teknik for att analysera konsumentbeteende
(Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom 2015, s 30). Med dessa nya verktyg kan man ta fram ett
“klick-monster”. Det hér innebéar stora mgjligheter att kunna f6lja med vad kunder gér och
hur de ror sig pa foretagets kommersiella sidor, samt hur kunderna svarar pa olika typer av
budskap. Aven om detta avsléjar ett beteendeménster, ar det omajligt att séga vilket varde

som genereras i kopprocessen utifran konsumentens perspektiv.

Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom har tagit fram fyra kategorier av konsumenter, som har
en varierande kompetens och vana av e-handel. De gar under bendamningarna den butikskéra,
nosaren, den nyfralsta och proffset (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom 2015, s 36-44). 29%
av konsumenterna i undersokningen hor till kategorin butikskar, 36% till nosaren, 20% till
den nyfralste och resterande 15% till proffset. Proffsen ar de som har kommit langst i de

digitaliserade beteendena och denna kategori fylls i hdg grad av unga konsumenter.

Den butikskéra trivs i fysiska butiker eftersom hen uppskattar manniskorna och kénslan dér.
Hen konsumerar garna tillsammans med andra, och tar gérna dagsutflykter till kdpcentrum
tillsammans med familj eller vanner och &r kritisk till de nya kanalerna. Konsumenterna i

denna kategori har handlat online nagon enstaka gang, och 21% av dem far inspiration via

webbsidor (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom 2015, s 36-44).

Nosaren anvéander onlinetjanster for att hitta en specifik produkt som hen letar efter. Som
konsument tycker nosaren att det ar lite krangligt att handla online, och att det & mindre
inspirerande att handla online &n i en butik. Nosarna ar inte lika kritiska till de digitala

kanalerna som de butikskara ar (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom 2015, s 36-44).
Den nyfrélsta ser tydliga fordelar med att anvénda sig av de digitala kanalerna nér det géaller

shopping. Aven om de fortfarande sporadiskt besoker butiker, och far inspiration dven

darifran ar det digitala alternativet likvardigt eller i vissa fall till och med béttre. Nér ett behov
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uppstar utvarderar de nyfrélsta aktivt om vilken kanal som ar den bekvamaste att anvanda
(Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom 2015, s 36-44).

Proffset har helt tagit till sig konceptet med nathandel. Aven smasaker som dammsugarpasar
och schampo handlas online, vilket ger konsumenten en kénsla av produktivitet och
effektivitet. Att handla online &r en stor del av konsumentens identitet, och att vara multikanal
i den stora utstrackning som hen ar upplevs enligt proffset sjalv som en talang. Proffsen gar i
butiker for att njutningsshoppa sadant som verkligen intresserar. Proffsen ar den kategori som

tycker att det ar roligast att shoppa (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom 2015, s 36-44).

Den nyfralste och proffset har en lag kundlojalitet, de letar garna efter de formanligaste
priserna och det basta erbjudandet. Man kan se en 6kning av allménhetens kompetens och
vana gallande e-handel, vilket betyder att man kan avancera for att landa i kategorin
“proffset”, om intresse och tid finns. Nédr konsumenten vil har forvéarvat denna digitala
kompetens, gar hen inte tillbaka utan fortsétter att anvanda sig av den digitala kanalen i en
storre utstrackning jamfort med sitt tidigare konsumentbeteende (Jonsson, Stoopendhal &
Sundstrom 2015, s 49).

Man diskuterar ocksa en motrorelse till detta fenomen, i och med den 6kade tillgangligheten
av varor och tjanster online, blir det personliga motet ett mer sallsynt, uppskattat och
eftertraktat dnskemal fran konsumenter (Jonsson, Stoopendhal & Sundstrém 2015, s 115).
Man menar att det finns ett vérde i det personliga métet som digitalisering och ny teknik inte

kan ersétta.

Sociala medier ar ett samlingsnamn pa webbplatser och mobilappar som majliggor for
manniskor fran olika delar av varlden att interagera pa samma plattform (Koénig 2012, s 13).
89% av 20-30 aringarna ar dagligen inne pa Facebook och 47% laser bloggar atminstone
veckovis. 67% av 61-75-aringarna ar dagligen inne pa Facebook (Jonsson, Stoopendahl &

Sundstrom 2015, s 132). Det har hant mycket pa kort tid nar det kommer till sociala medier.
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Forskning om marknadsforing pa Internet som publicerats for 10 ar sedan ar inte langre

aktuell.

For att lyckas med marknadsforing i sociala medier I6nar det sig inte att anvanda sig av
traditionell reklam (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrom 2015, s 134) eftersom detta inte
uppskattas av konsumenterna. Istallet bor man fokusera pa nagot som ar av varde for
konsumenterna, som bidrar till kundens intressesfar med ratt tajmade och séljande budskap.
Digitaliseringen ger mojlighet att lara kanna konsumenterna och man gar fran strategin att
skrika hogt till att viska ratt. For att lara kdnna konsumenterna anvénds deras egna
internetspar och rorelsemonster, bade fysiska och digitala. Det har innebar naturligtvis stora
mojligheter och fordelar bade for marknadsforare och for konsumenter, men &r ocksa
problematiskt med tanke pa integritetsfragan. For att dra det till sin spets kan man séga att
konsumenterna séljer sin integritet i utbyte mot nytta i vardagen (Jonsson, Stoopendahl &
Sundstrom 2015, s 170). Ett annat sétt att resonera &r att integriteten ar en konstruktion som

nu omvarderas.

En fungerande strategi for marknadsforing inom sociala medier &r sa kallad pull marketing
(Leigert 2014, s 62), vilket innebér att man istéllet for att vara paflugen lockar konsumenter
att komma sjadlvmant. Det har kan man till exempel géra genom att gora sig tillrackligt
intressant for att kunder ska ta initiativ till kontakt, fora dialog och samverka med kunder,
gora plattformar dar man tillater och uppmuntrar aktivitet samt arbeta aktivt for att fa
konsumenter att rekommendera foretaget och produkterna. Har behéver man tanka lite
utanfor ramarna, vara delaktig i ett stdrre sammanhang och kanske publicera intressevédckan

filmklipp pa t.ex YouTube.

For att lyckas med sajtbaserad marknadsforing behdver man dels ta i beaktande att samma
sida kommer att visas for konsumenter med olika kulturella och sociala bakgrunder och att
dessa ar inne pa webbplatsen av olika anledningar. Echeverri och Edvardsson refererar till

Chaffey et als fem anvéandartyper: Direkta informationssokare, icke-direkta

de
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informationssokare, direkta kopare, fyndjagare och underhallningssokare. (Echeverri &
Edvardsson 2012, s 241).

3.2.3 Vardeskapande socialt ansvar

Som tidigare konstaterats &r kunden sjalv i hogsta grad delaktig i utformningen av tjansten nar
det handlar om tj&nsteforetag. VVarje mote och interaktion bidrar till kundvardet (Blomqgvist,
Dahl & Haeger 2004, s 41). Det &r en definition pa forhallandet mellan kundens upplevda

fordelar och uppoffringar i relationen.

CSR - Corporate Social Responsibility, socialt ansvar hos foretag, bidrar till forbattrad image
och en hogre trovardighet. Borglund, de Geer och Hallvarsson refererar till forskarna Mayer,
Davis och Schoorman som definierat fyra dimensioner ett foretag kan jobba med for att
forstéarka sin trovardighet (Borglund, de Geer & Hallvarsson 2009, s 18-21).

Den forsta dimensionen &r kunskap och kompetens. Att kunna sitt jobb skapar fortroende.
Den andra dimensionen &r ppenhet. Det handlar om att redovisa Oppet s& mycket som
mojligt, till exempel géllande miljohantering och sadant som man kan vara 6ppen med utan
att behova dela med sig av direkta affarshemligheter, eller att man som bank behdver ge vika
for lagar gallande sekretess. Manga foretag valjer idag att géra en GRI-redovisning (en
globalt 6verenskommen hallbarhetsredovisning), dven fast de inte &r tvungna. Den tredje
dimensionen &r integritet, vilket kan tolkas som handlingsprinciper och formaga att handla i
enlighet med dessa. Ett foretag med integritet uppfattas som ett foretag man kan lita pa. Den
fjarde dimensionen ar vélvilja och anstandighet. Den har dimensionen handlar om bemétande,
att foretaget har en genuin vilja att gora affarer pa ett sadant satt att det ger fordelar till alla

parter och intressenter samtidigt som det skapar en lénsamhet.
De flesta studier gallande CSR och I6nsamhet visar att det finns ett positivt samband mellan

goda betyg for hallbarhetsarbete och ett hogre marknadsvarde (Borglund, de Geer &

Hallvarsson 2009, s 132). Enstaka fall har gett en sdmre I6nsamhet och en del har haft neutral
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effekt, men de flesta har uppvisat en kortsiktig nedgang for att langsiktigt forstarka sitt

varumarke. Detta varumarke tilltalar det emotionella kdpkriteriet hos konsumenterna.

3.3 Kundlojalitet

Anledningen till att man gérna vill ha lojala kunder &r att de oftast &r en guldgruva for
foretagen. Philip Kotler namner nagra orsaker till att det ar ekonomiskt I6nsamt att behalla de
kunder man redan har; att fa nya kunder kan kosta upp till fem ganger mera an att
tillfredsstélla de kunder man redan har. Ett foretag forlorar i medeltal ungefar 10% av sina
kunder arligen. En 5% minskning av kundavhopp kan héja vinsten med 25-85% beroende pa
bransch. Vinsten per kund tenderar att 6ka med aren (Kotler & Keller 2012, s 162). Kotler
menar ocksa att lojala kunder ar mindre priskansliga, koper igen, ar mindre kritiska till
tillfalliga kvalitetsstorningar, agnar mindre uppmarksamhet at konkurrenter, képer aven andra
produkter fran samma foretag (Arnerup & Edvardsson 1992, s 204).

Kundlojalitet handlar till viss del om aterkommande kunder. Denna lojalitet kallar man
beteendelojalitet. Man vill dven garna uppna en mental- och attitydlojalitet, som innebér att
kunder har en positiv instéllning till och pratar gott om féretaget (Olsson 2015, s 13).

Beteendelojalitet kan beskrivas som aktiviteter som ar observerbara for andra (Parment &
Soderlund 2010, s 131-134). Dessa aktiviteter kan registreras, till exempel i kassaregister,
faktureringssystem eller kunddatabaser. Ett beteendematt &r tidsutstrackning, vilket avser hur
lange kunden har varit kund. Har kund A kdpt sin forsta vara eller tjanst for 20 ar sedan anses
kund A vara en mer lojal kund &n kund B som kdpte sin forsta vara for 3 ar sedan. Ett annat
matt ar frekvens, det vill sdga hur ofta en kund handlar. Man kan aven mata beteendelojalitet i
volym, antal enheter eller tjanster. Djup &r ocksa ett matt, som anger hur manga olika
produkter eller tjanster kunden koper fran foretagets sortiment. Ur saljarens perspektiv
handlar det om korsforsaljning. Foretagets ambition ar ofta att fanga upp kunden som helkund
och inte bara som delkund. Ytterligare ett matt i beteendedimensionen &r kundandel. Med det
menas hur stor andel av kundens totala beteende inom en given kategori och tid, allokeras till
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ett visst objekt eller tjanst. Denna dimension kommer man inte at genom att granska sina egna

register, det kravs kundenkater for att fa reda pa detta.

Parment och Soderlund beskriver begreppet mentalitet som ett mer 6vergripande begrepp
gallande allehanda psykologiska tillstand hos kunden, och attityd som ett snavare begrepp
(Parment & Soderlund 2010, s 134-137). Med attityd menas kundens relativt permanenta
utvardering av en vara eller tjanst. Eftersom attityd endast ar ett bland flera mentala tillstand
behéver man som marknadsforare komplettera kundens mentalitet med andra matt. Ett av
dessa matt ar kundens preferens for en viss vara eller tjanst. Det avser kundens benéagenhet att
valja en vara/tjanst framfor en annan. Ett annat matt inom den mentala dimensionen ar hur
mycket kunden &r beredd att anstranga sig for att fortsétta vara kund, till exempel om man &r
beredd att ta sig nagra kilometer extra nar det narmaste bankkontoret stanger ner. Ytterligare
ett matt ar kundens identifiering med ett visst objekt, om kunden ser sig sjalv som tillhorig
med det som foretaget representerar. Engagemang ar ocksa ett begrepp som avser kundens
mentala férhallande till en vara eller en tjanst. Det avser hur viktigt eller hur relevant
varan/tjansten ar for individen. Den sista dimensionen som enligt Parment och Stéderlund
(2010) har blivit allt mer dominerande i kundenkéter pa senare ar, ar kundens intention att
utfora ett beteende i forhallande till en vara eller tjanst. Typiska enkatfragor &r till exempel;

hur troligt &r det att du koper samma tjanst igen?

Utover beteende lojalitet och mental lojalitet kommer word-of-mouth, “djungeltrumman”
(Parment & Soderlund 2010, s 138). Det har avser nagot som hander mellan kunden och hens
vanner och bekanta, och inte mellan kunden och en produkt/tjanst pa marknaden. Man fragar
kunder om de skulle rekommendera produkten/tjansten for sina vénner, vilket ger en

indikation pa word-of-mouth som beteende, vilket kopplas ihop med en stark kundlojalitet.

Man brukar namna fyra lojalitetstyper som baserar sig pa bade attityd och beteende, se figur
1, s 26 (Blomqvist, Dahl & Haeger, 2004, s 124).
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Falsk lojalitet Sann lojalitet

Beteende

Lag lojalitet Latent lojalitet

Attityd

Figur 1. Lojalitetsklassificering

Kunder med sann lojalitet ar positivt installda till foretaget och har en hog kopfrekvens.
Latent lojalitet inneb&r att man har en positiv instéllning till féretaget men att kopfrekvensen
anda ar lag. Kunder med falsk lojalitet har hog kopfrekvens trots att de har en negativ
installning till foretaget. Har man manga kunder med falsk lojalitet ar man véldigt utsatt om
det plotsligt infinner sig en ny konkurrent pa marknaden, eftersom det kan bero pa brist pa

alternativ och tillfredsstéllelse (Blomqvist, Dahl & Haeger, 2004, s 124)

Kundlojalitet ar av stort intresse for foretag eftersom lojala kunder anses vara lénsamma
kunder. Det ar vanligt att man utvecklar bonusprogram for att 6ka kundernas lojalitet
(Parment och Soderlund 2010, s 127). Enligt Kotler och Keller kostar det fem ganger mer att
locka till sig nya kunder &n att behalla de man har (Kotler & Keller, 2012 s 42).

Olsson lyfter fram flera anledningar till att strava efter att fa lojala kunder (Olsson 2015, s
16). Lojala kunder képer mer, tar upp mindre arbetstid, & mindre priskansliga och de drar in
fler kunder i foretaget genom positiva recensioner Det finns inte heller nagon uppstarts-

kostnad forknippad med befintliga kunder.
Att kunden inte ar lojal och byter tjansteleverantor, kan bero pa manga olika faktorer (Evans,

Jamal & Foxall 2008, s 257). Evans, Jamal och Foxall (2008) har refererat till Keaveneys atta

skal till varfor en kund byter fran ett varumarke till ett annat. Det kan handla om brister nar
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det géller karntjanster, brister i upplevelser av tjansten, olamplig eller otillrécklig
klagomalshantering, otillfredsstallande prisniva, bristande tillganglighet, erbjudande fran

konkurrent, etiska skal eller ofrivilligt byte av tjansteleverantor.

De étgarder som bor dvervagas om man vill 6ka kundlojaliteten &r att minska den upplevda
risken for kunden, ge ett bra forsta (och sista) intryck, méta och styra kundens forvantningar,
informera och utbilda kunden, skapa byteskostnader, styra kunden till att bli en battre
medproducent, utveckla en optimal kundportfolj, utforma ett sérskilt
marknadsforingsprogram for att behalla kunder samt jobba organisatoriskt med kontroll av
kundlojalitet (Blomgvist, Dahl & Haeger 2004, s 126-128). Relationsmarknadsforing har
kommit att bli en strategi for att skapa lojala kunder (Soderlund 2001, s 18).

3.3.1 Digitala kanaler och kundlojalitet

| stravan att skapa lojala kunder, han man battre forutséttningar i digitala kanaler an i
butikskanalen (Strom & Vendel 2015, s 181). Ar man som konsument nojd med en webbplats
tenderar man att besoka den igen. Eftersom foretagens inlarning av konsumenternas webbspar
hela tiden 6kar, kan man anpassa sina tjanster och produkter efter kunden i realtid.

Det blir, enligt Strém och Vendel en 6msesidig inlarning mellan leverantér och konsument
som bidrar till strukturella bindningar och bygger bytesbarriarer. Detta fenomen kallas
stickiness, eller klistrighet. Fran konsumentens synpunkt finns vissa fordelar med att halla en
langre relation med samma e-leverantdr; minskad risk, 6kad kontroll, effektivitet och
bekvamlighet. Lojala kunder verkar dessutom vara nojdare och ha en hégre toleransniva
jamfort med nya kunder. Dock behovs hoga nivaer av kundnéjdhet for att denna klistrighet
ska fungera. Ar konsumenten en van data- eller mobilanvéandare ar bytesbarridren inget hinder

for att soka sig vidare till en annan leverantor.
Skillnaden mellan traditionella lojalitetsprogram dar man framst belonar kundernas

kopbeteende och digitala lojalitetsprogram &r att man ser ett storre utvecklingspotential i de

nya kanalerna (Strom & Vendel 2015, s 183). Har kan man beléna andra beteenden som
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bidrar till 6kad I6nsamhet: kop i flera kanaler, konversationer och delningar, bidrag till
hantering av kundrelationer och produktutveckling. Detta bidrar till ett socialt och emotionellt
varde hos konsumenten. Konkreta traditionella beloningar i form av rabatter, bonusar, uttkad
service och specialerbjudanden forstarker kundlojaliteten ytterligare (Strom & Vendel 2015, s
184).

For att starka kunders attityd till varumérket, det vill s&ga den mentala lojaliteten som tidigare
namnts, har man goda forutséattningar pa webbplatser (Strom & Vendel 2015, s 185).
Webbplatser som ger forutsattningar for interaktivitet och har multisensoriska egenskaper
kommunicerar varumérket pa ett tydligare satt, vilket gor att kunden kommer ihag

webbplatsen och far en positivare attityd till varumarket.
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4. EMPIRI

Jag kommer forst att redovisa en sammanfattning av de svar enkéten har gett, for att senare

ga in mera pa djupet med hjalp av korstabuleringar.

4.1 Overgripande sammanfattning

Nér enkéten stangdes for svar var resultatet totalt 172 svar.

4.1.1 Frdga 1 - Kon

116 av respondenterna var kvinnor, 56 var man.

30 %

20 %

10 %

0%

Kon

Kvinna

W Kdn

Man

Figur 2. Kon

4.1.2 Fraga 2 - Alder

Den storsta malgruppen, 119 personer, var i enlighet med min forhoppning i aldern 18-40 ar.

50 stycken var mellan 41-66, och resterande 3 var 6ver 66 ar.
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Figur 3. Alder

4.1.3 Fraga 3/fraga 3b - Har du bostadslan/Planerar du att ta bostadslan?

94 respondenter uppgav att de har ett bostadslan, och av de 78 som svarat att de inte har
bostadslan uppgav 52 att de har for avsikt att ta bostadslan i framtiden (dock hade nagot fler
svarat pa fraga 3b dn antalet som svarat “Nej” pa fraga 3). Totalt 146 personer som antingen
har eller har for avsikt att ta bostadslan och 33 personer som varken har eller har for avsikt att

ta bostadslan, det vill saga 7 fler svar &n totalt antal respondenter.

70 %
80 %
S50%
B Har du bostadslan?
40 %
30% B Om du svarde
nejplanerar du attta
20% bostadslan?
10%
0% -
Ja MNej

Figur 4. Har du/planerar du att ta bostadslan?

30



4.1.4 Fraga 4 - Vilka ar viktiga egenskaper hos en bank?

4. Vilka ar viktiga egenskaper hos en bank? (172 responses)

149 (86.6%)
140 (81.4%)

Service
Priseroch ra. .
Flexibilitet
Tillg&ngligh...
Image
Kreditgivande
Valfungeran...
Samhallsan...
Alandsk ank. .
Tillagastjans. ..

76 (44.2%)
82 (47.7%)

118 (59.2%)

45 (26.2%)

0 20 40 G0 80 100 120 140
Figur 5. Viktiga egenskaper hos en bank

Figuren ovan visar vilka egenskaper respondenterna har prickat in som de viktigaste hos en
bank. H&r kunde man valja flera alternativ. De tre viktigaste egenskaperna enligt

respondenterna ar Service, Priser och rantor samt vélfungerande digitala tjanster.

4.1.5 Fraga 5 - Vilket ar viktigare, personlig service eller en lag prisniva?

Vilket ar viktigare?

70 %

B0 %

50%

40 %
30% - W Vilket ar viktigare?
20%

10%

Perscnlig service En l&g prisniva

Figur 6. Personlig service eller en l&g prisniva?
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112 av respondenterna anser att personlig service &r viktigare an en lag prisniva, medan 60

svarade det motsatta.

4.1.6 Fraga 6 - Ar du n6jd med din nuvarande bank?

100 %
S0 %
80 %
70 %
B0 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0%

Ar du nojd med din bank?

® Ardu ndjd med din bank?

la

Mej Vet gj

Figur 7. Ar du n6jd med din bank?

152 respondenter svarade “Ja” pa fragan om man 4r ndjd med sin nuvarande bank, 9 svarade

“Nej” och 11 svarade “Vet ¢j”.

4.1.7 Fraga 7 - Har du en egen radgivare?

70 %

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0%

Har du en egen radgivare?

B Hardu en egen radgivare ?

la

Nej Vet ]

Figur 8. Har du en egen radgivare?
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111 av respondenterna har en egen radgivare, 15 &r osakra och 46 uppger att de inte har en

egen radgivare.

4.1.8 Fraga 8 - Skulle du rekommendera din bank till vanner och bekanta?

Skulle du rekommenderadin bank till
vanner och bekanta?

90 %
80 %
TO%
60 %
50 % ®m Skulle du rekommendera
a0 % din bank till v&nner och
30 % bhekanta?
20%
—
0% — .

la Mej Vet g]

Figur 9. Skulle du rekommendera din bank till vanner och bekanta?

133 av respondenterna uppger att de skulle rekommendera sin bank for vanner och bekanta.

12 skulle inte rekommendera sin bank for vanner och bekanta och de resterande 27 “vet ¢j”.
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4.1.9 Fraga 9 - Brukar du jamféra de olika bankernas rantor och priser?

Brukar du jamfora de olika bankernas
rantor och priser?
70 %
60 % -
50 % -
40% M Brukar du jamfira de
30% - olika bankemas réntor
och priser?
20% -
10% -
0% -
la Mej

Figur 10. Brukar du jamféra de olika bankernas rantor och priser?

64 av respondenterna uppgav att de brukar jamfora de olika bankernas réntor och priser,

medan majoriteten, 108 uppgav att de inte brukar gora det.

4.1.10 Fraga 10 - Paverkas du av det som skrivs om banker i media?

Paverkasdu av det som skrivs om
banker i media?
50 %
A0 %
30 %
W Péverkas du av det som
20 % skrivs om banker i media?
10 %
0%
la MNej Vet ej

Figur 11. Paverkas du av det som skrivs om banker i media?
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Pa fragan “Péverkas du av det som skrivs om banker i medier?”, uppger 64 att de paverkas,

74 att de inte pdverkas och 34 har svarat “Vet ej”.

4.1.11 Fréga 11 - Ar du kund i fler &n en bank?

Ardu kundifler 3n en bank?

50 %
45 %

40 %

35%

30 %

25 %

B Ardu kund i fler &n en

20 %
15%

hank?

10%
5%

0%

T T 1
Mej la, itvaé banker la, ifler&@n tva

hanker

Figur 12. Ar du kund i fler &n en bank?

79 av respondenterna ar kunder i endast en bank, 80 ar kunder i tva banker och 13 &r kunder i

fler &n tva banker.

4.1.12 Fraga 12 - Har du bytt bank?

Har du bytt bank?

30 %

20%

10%

0% -

B Har du bytt bank?

la MNej

Figur 13. Har du bytt bank?
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Av de 172 respondenterna uppger 96 att de har bytt bank, och 76 att de inte har bytt bank.
12 b. Om du svarade ja, varfor? (76 rezponses

Ctillrackliga t... 7 (9.2%)
Ctillracklig s... 14 (18.4%)
Daligt bemit. . 27 (35.5%)
Priserochra... 31(40.8%)
Bristande till... 5(6.6%)
Battre erbjud._. 49 (64 5%)
Etiska skal|—0 (0%)
Ofrivilligt byte 7 (9.2%)

] 5 10 15 20 25 30 40 45

(%)
o

Figur 14. Motiv till bankbyte

Majoriteten av de som hade bytt bank hade gjort det pa grund av ett battre erbjudande fran en
annan bank, den och pa andra plats priser och réantor. Pa tredje plats kom daligt bemétande

och fjarde otillracklig service. Ingen har angett etiska skal som orsak till sitt bankbyte.

Det fanns ocksa utrymme for egna kommentarer pa denna fraga, och sa har kommenterade

respondenterna bankbytet med egna ord:

“Arbete”

“Jag jamfor regelbundet olika banker med varandra och begér in offerter. Det senaste regelrétta
bytet av bank skedde for ca 15 &r sedan, men senaste jamforelsen skedde for en knapp méanad
sedan.”

“Battre plan pa husldn”

“Jag bytte till nuvarande bank da jag borjade arbeta dér, men var missndjd med min gamla bank
redan innan. Jag kande dock inte till att en bank kunde vara sa mycket béttre &n min gamla, och
hade inte sjdlvmant 6vervégt att byta.”

“Banker fusionerats.”

“Bankbytet var for ca 35 ar sen,sen dess har jag haft samma bank”

“Bytte tillbaka efter ndgra ménader.”

“Ville ha samma bank som min sambo, bytte mest darfor. Har aldrig haft négra personliga kénslor
om bank.”

“Ar kund hos en finléindsk bank och en norsk.”

“Min gamla bank var mycket tveksam till att ge mig och min sambo vért bostadslédn. Den nya
tyckte inte det var ngt problem och gav oss dessutom biéttre villkor”

“saknad av mobilapp.”
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“Arende gillande pengar och formdgenhet ir ofta kiinsliga vilket stiller hoga krav for service och
bemotande. Samtidigt galler det ju anda pengar - man vill inte betala for mycket for onodigt bra
service.”

“Byte av bank i samband med att bostadslanet beviljades pa annan bank &n den jag hade for 1 ar
sedan. DA upptickte jag att en del priser var mer formanliga pd min nya (och nuvarande) bank.”
“Jag har tva banker”

“Jag bytte fran Aktia till Andelsbanken. Det berodde pa att Aktia inte var tillgangligt p4 Aland. Att
det nya valet blev Andelsbanken berodde helt pa bra och trevlig service och riktigt bra erbjudande

géllande réntor och férméner.”

12 d. Om du svarade nej, vad ar orsaken? (92 responses)

Jag ar ndjd... 79 (B5.9%)
Dettartid oc...
Detkanns kr...

Hég kostnad. ..

Jag harteck...

0 10 20 30 40 50 60 70
Figur 15. Motiv att inte byta bank

De allra flesta uppger att de &r néjda med sin bank, en knapp tredjedel uppger brist pa tid och

engagemang som orsak. Aven hir kunde man motivera sitt val med egna ord:

”Planerar att byta bank snart , nuvarade bank har stingt ner méanga tjanster”
”Blev ranad av banken”

”Byte kan bli relevant dagen jag behdver ett bostads 1an men det 4r manga ar dit”
”Op ér bast”
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4.1.13 Fraga 13 - Har du funderat pa att byta bank?

Har du funderat pa att byta bank?

20%
B Har du funderat pa att
10% . . byta bank?
D% T T 1
la Mej lag har redan
bytt bank och &r
nijd med den

nya (hoppa till
fraga 15)

Figur 16. Har du funderat pa att byta bank?

38 av respondenterna uppger att de har funderat over att byta bank, 94 uppger att de inte har
funderat pa att byta bank, 40 uppger att redan har bytt bank, ar ndjda med den nya (och

uppmanas ga vidare till fraga 15).

13 b. Om du svarade ja, vad ar orsaken? (2sresponses)

CtillrAckliga t ..
CtillrAcklig s....
Daligt bemiit...
Priseroch ra...
Bristande till._..
Battre erbjud. ..
Etiska skal
Cirivilligt byte

23 (80.5%)

Figur 17. Har 6vervagt bankbyte

De flesta som har Gvervagt bankbyte har gjort det pa grund av priser och réantor; samt béttre

erbjudande fran annan bank. Aven har fanns utrymme for fritt formulerade svar:
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“Da jag tog bostadslan funderade jag pa olika alternativ, men stannade kvar”

“Se 12 ¢” (“Jag jamfor regelbundet olika banker med varandra och begér in offerter. Det senaste
regelratta bytet av bank skedde for ca 15 &r sedan, men senaste jamforelsen skedde for en knapp
manad sedan.” skrib. anm.)

“Lokalkontoret lades ned”

“Min bank &r hart mot dnskemal lan t.ex 20000 € mera till bostadlanet fick vi inte annars vi kunde
att kopa en bittre skick lagenhet men,vi har bada fast jobb och duktiga att betalar var

rakningar[J [JDarfor dnskar att byta banken nér vi kan .”

“Andelsbanken har Pohjola forsakringar dér jag ar kund.”

“Master card debit fungerar daligt utomlands.”

“Orsaken kan ocksa vara oron gillande banksektorn i Europa. Man vill inte i sin bankférhéllande ta
risker som kan undvikas.”

“Har haft samma bank sen jag var barn men eftersom jag har bostadslan sa ar jag nu last i med
nuvarande bank (anser att det racker med en bank/gang). Nar avtalet gar ut begéar jag in offertar pa
bankerna som har kontor pa aland for att se att min nuvarande bank haller sig till marknadsniva, och
skulle det vissa sig att banken ar dyrare &n nagon annan, ar risken stor att jag byter till den

formanligare.”

13 d. Om du svarade nej, vad ar orsaken? (29 responses

Jag arndjd... B5 (95 %)
Dettartid oc... 21(23.6%)
Detkdnns kr... 8 (9%)
Hég kostnad. .. 3 (3.4%)
Jag harteck... 3 (3.4%)
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Figur 18. Har inte dvervagt bankbyte

Awven har fanns utrymme for egna svar, men ingen av respondenterna har valt att utveckla
detta vidare. 95,5% av de som inte har Overvagt ett bankbyte uppger att de &r ndjda med sin

nuvarande bank.
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4.1.14 Fraga 14 - Skulle du byta bank om det vore smidigare?
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Figur 19. Skulle du byta bank om det vore smidigare?

20 av

respondenterna som inte redan har bytt bank och ar ngjda med sin nuvarande skulle

byta bank om det vore smidigare, 54 skulle inte gora det och 58 har svarat “Vet ¢j”.

4.1.15 Fraga 15 - Andra tankar kring val av bank

Den sista frigan i enkéten (“Andra tankar kring val av bank?””) var frivillig och svaret pa den

skulle formuleras fritt:

”Maénga vet nog inte hur enkelt det &r att byta bank...”

”Nojd!”

”Personlig bankradgivare som visat att dom vill ldra kdnna en ar tydlig och forstdende &r viktigt
for mig. Aven att alltid kunna véinda sig till samma radgivare oavsett drende ir skont”

”Filialer 6ver landsgranser underldttar som student.”

”De ska vara enkelt, smidigt o latt att skota sina bankédrenden”

”Vi ér generellt pa tok for lojala mot vara banker och dom flesta betalar for mycket for tjaner dom
inte ens nyttjar.”

”Om jag flyttar frin Aland s kanske”

”Bemdtandet dr A och O, samt att priserna dr rimliga och att fordndringar i priser o. servicerutiner
meddelas kunden utan undantag och i god tid.”

”Jag tycker bankapparna dr mkt bra, men for hoga avgifter hid kop av aktier.”
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”jag har samma bank som mina foréldrar, jag 6ppnade konto dir nér jag var ung for att de hade dér
och har sedan inte kint behov av att byta.”

”Min bank (Alandsbanken (OBS! Smygreklam!)) har mycket bra service. Bada gangerna som jag
har haft ndgot bankrelaterat problem har de ordnat det, trots att det inte var de som felat och trots
att bada problemen uppstod utanfor ordinarie kontorstid!”

”Det &r redan tillrackligt smidigt att byta bank. Jag byter om jag vill”

4.2 Korstabulering och djupare analys

Korstabellerna hittas som bilaga (bilaga 3). De som tar mest plats ar lankade och finns att se

pa i det Google Sheets-dokument dar alla svar ar samlade.

4.2.1 Olikheter i kundnéjdhet och lojalitet mellan kon och aldersgrupper
Det verkar som om man ar nagot nojdare med sin bank &n vad kvinnor ar (Tabell 1). Samtliga
9 respondenter som har uppgett att de inte ar ndjda med sin bank &r kvinnor. Bland mannen

uppgav en nagot storre andel att de &r néjda med sin nuvarande bank jamfort med kvinnorna.

100%

a0 %

80 %

0%
B0 %

50% -

B Kvinnor

40 % 7 B Man

30%

20%

10%
0% - T -

M &jd med sin Inte néjd med sin Vet gj
nuvarande bank nuvarande bank

Figur 20. Ar du n6jd med din bank, skillnader mellan kvinnor och mén
Déremot uppger en storre andel av mannen att de har bytt bank (Tabell 2), jamfért med de

kvinnliga respondenterna. Pa fragan om man har 6vervagt bankbyte (Tabell 3) var andelen

som svarade “Jag har redan bytt bank och &r n6jd med den nya banken” nistan lika stor for
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méan och kvinnor. Den andel som svarade att de har 6vervégt bankbyte var daremot néstan

dubbelt stérre hos kvinnor &n hos man. Ménnen har i stérre utstrackning svarat att de inte har

Overvégt ett bankbyte.
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Figur 21. Har du bytt bank/Gvervagt att byta bank, skillnader mellan kvinnor och man.

Drygt en tredjedel av kvinnorna anser att en Iag prisniva ar viktigare an personlig service

(Tabell 4), och majoriteten anser foljaktligen att personlig service &r viktigare. Dessa siffror

skiljer sig inte fran mannens, dar man kan se samma fordelning.
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Figur 22. Har du bytt bank/6vervagt att byta bank, skillnader mellan olika aldersgrupper.

| aldersgruppen 18-40 har en fjardedel 6vervagt bankbyte, och lite mera en an fjardedel i den
gruppen har redan bytt bank (Tabell 5). Det hér ar alltsa den grupp som tar sitt forsta

bostadslan. | aldersgruppen 41-66 uppger en dryg femtedel att de redan har bytt bank, och en
nagot mindre andel att de har Gvervagt ett byte. De som ar 6ver 66 har alla uppgett att de inte

har 6vervéagt ett bankbyte (&ven om en av dessa respondenter uppger att hen har bytt bank).

Pa fragan om man har bostadslan har halften av 18-40 aringarna svarat att de har bostadslan
(Tabell 6) och en stor del av de som svarat nej (78%) har svarat att de planerar att ta
bostadslan (Tabell 7). Motsvarande siffror hos 41-65 aringarna ar att tva tredjedelar redan har
bostadslan och endast en liten del planerar att ta bostadslan. | den aldsta alderskategorin har

tva tredjedelar bostadslan och ingen uppger att de planerar att ta bostadslan.
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Figur 23. Viktiga egenskaper hos en bank, jamforelse mellan aldersgrupperna.

Den yngsta malgruppen tenderar att vardesatta service, priser och rantor, tillganglighet,
flexibilitet samt en vélfungerande nétbank och app i storre utstradckning an de aldre
respondenterna (Tabell 8). 41-65:aringarna varderar i hogre utstrackning “Kreditgivande”,
“Samhéllsansvar” och “Tilldggstjdnster” &n de dvriga grupperna. Gruppen dver 66 dr varderar
den dlandska anknytningen mera an de 6vriga tva. Ingen av respondenterna i gruppen éver 66
ar har svarat “Image”, “Kreditgivande”, “Samhéllsansvar”, “Tilldggstjanster” eller

tillganglighet.

Bland respondenterna i den yngsta aldersgruppen, 18-40:aringar, har de flesta, tre fjardedelar
angett att det ar viktigt med en valfungerande natbank och app. I den mellersta gruppen, 41-
65:aringar, har éver halften av respondenterna angett “En vilfungerande nitbank och
mobilapp” som en viktig egenskap hos en bank. Bland de som &r 66 eller dldre har endast en
tredjedel angett att “En valfungerande ndtbank och mobilapp” &r en viktig egenskap hos en

bank.
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En av respondenterna uppger avsaknad av mobilapp som orsak till att han har bytt bank,
vilket ger en indikation pa hur viktigt det ar att ha anvandarvanliga digitala kanaler.

Betydelsen av de digitala kanalerna &r storre for de yngre generationerna.

4.2.2 Personlig service eller en lag prisniva

Jag har en tanke om att de som har svarat “Personlig service” pa fragan: “Vilket dr viktigare -
personlig service eller en lag prisniva?” ockséd gor sina kdpbeslut baserat pa emotionella
vérden i storre grad 4n de som har svarat “Lag prisniva”, som kanske baserar sina kopbeslut i
storre grad pa rationella grunder. Bada grupperna varderar ocksa i manga fall, men inte i alla
fall, den andra egenskapen hogt i fraga 4 dar det fragas efter viktiga egenskaper hos en bank
(Tabell 9).

Av de som anger att personlig service ar viktigare an en lag prisniva brukar en fjardedel
jamfodra de olika bankernas priser och réntor (Tabell 10). Av de respondenter som anser att en
Iag prisniva &r viktigare an personlig service & motsvarande andel 6ver halften. Av de som

vérderar en 1ag prisnivd hogst har 80% angett “Service” som en viktig egenskap hos en bank

(se figur 28).

Jag brukar jamfora rantor och priser

B0 %

50 %

30 % B Jag brukar jamfiara réntor
och priser
20%

10%

0% -

Personlig service En lag prisniva

Figur 24. Brukar du jamfora de olika bankernas rantor och priser, jamforelse med fraga 5.
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Figur 25. Kundnojdhet och rekommendationer, jamforelse mellan gruppen som féredrar en

lag prisniva och gruppen som foredrar personlig service

I den grupp som har angett att det r viktigare med personlig service an en Iag prisniva har de
flesta sagt att de ar ndjda med sin nuvarande bank. Den grupp som angett att en lag prisniva
ar viktigare an personlig service ar inte lika ndjda med sin nuvarande bank. En betydligt
hogre andel av de som har angett att personlig service ar viktigare an en lag prisniva skulle
kunna rekommendera sin bank for vanner och bekanta, jamfort med de som har angett att en

Iag prisniva &r viktigare dn personlig service (Tabell 11 och 12).
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Figur 26. Paverkas du av det som skrivs i media, jamforelse mellan gruppen som foredrar en

Iag prisniva och gruppen som féredrar personlig service

Andelen som séger sig bli paverkade av vad som skrivs om banker i media ar hogre hos de
som tycker att det ar viktigare med en lag prisniva an personlig service. (Tabell 13). Eftersom
den grupp som foredrar en personlig service ocksa har en storre kundlojalitet (skulle i hogre
utstrackning rekommendera sin bank for vanner och bekanta) ar de ocksa mindre kansliga for

det som skrivs om banker i media.

70 %

&80 %

50 %

40 %

M Personlig service

30% -
M En l3g prisniva
20% -

10%

0% -
Kund ien bank Kund itva banker Kundifler&ntva
bhanker

Figur 27. Ar du kund i flera banker? Jamforelse mellan de som vérderar personlig service
eller en lag prisniva hogre.
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De som vérdesatter en |ag prisniva verkar ocksa vara kund i fler an en bank i storre
utstrackning (Tabell 14).

70 %

W Personlig service

30% B En I3 prisniva

20 %

10%

0% -

la Mej Vet g]

Figur 28. Skulle du byta bank om det vore smidigare? Jamforelse mellan de som varderar

personlig service eller en 1&g prisniva hogre.

Man kan ocksa se en skillnad nar det galler om man skulle kunna tanka sig att byta bank om
det vore smidigare, hir svarar hilften av de som foredrar personlig service “Nej”, medan

majoriteten av de som foredrar en lag prisniva svarar “Vet ej” (Tabell 15).

Jag gjorde aven en jamforelse mellan dessa tva grupper av vilka egenskaper som ér viktiga i
en bank (Tabell 9).
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Figur 29. Viktiga egenskaper hos en bank, jamforelse mellan gruppen som foredrar en 1ag

prisniva och gruppen som foredrar personlig service

Den grupp som foredrar en lag prisniva har valt egenskaperna enligt nedan, med det mest
valda alternativet forst och i fallande ordning: Priser och réntor, service, fungerande natbank
och mobilapp, tillganglighet, flexibilitet, tillaggstjanster, kreditgivning, samhallsansvar,
alandsk anknytning och image. Den grupp som foredrar personlig service har valt egenskaper
enligt foljande: Service, priser och rantor, valfungerande natbank och mobilapp, flexibilitet,

tillganglighet, tillaggstjanster, samhallsansvar, kreditgivande, alandsk anknytning och image.

4.2.3 Vikten av en egen radgivare

Eftersom sjalva kundmotet ar sa viktigt i relationen mellan tjansteproducenten och kunden,
hade jag trott att det skulle finnas paralleller mellan kundnéjdhet och huruvida man har en
egen radgivare eller inte. Dock verkar det inte sa, enligt enkéatsvaren (figur 30).
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Figur 30. Vikten av en egen radgivare for kundnojdhet och lojalitet

Det verkar alltsa inte som att en personlig radgivare hojer kundnojdheten, snarare tvéartom,
men nir man tittar pa den fraga som ska avsloja en djupare kundlojalitet, “Skulle du
rekommendera din bank for vanner och bekanta?” ser man en storre skillnad. Déar har en
storre andel av de som har angett att de har en egen radgivare ocksa sagt att de skulle
rekommendera sin bank for vanner och bekanta. Av de som inte hade en egen radgivare och
de som inte visste om de hade en egen radgivare skulle en nagot mindre andel rekommendera
banken for vanner och bekanta (Tabell 16 och 17). En av respondenterna har valt att lyfta

fram vikten av egen radgivare under “andra tankar kring val av bank™:

“Personlig bankradgivare som visat att dom vill ldra kidnna en ar tydlig och forstdende &r viktigt
for mig. Aven att alltid kunna véanda sig till samma radgivare oavsett drende #r skont”

4.2.4 Orsaker till byte av bank

Den storsta orsaken till att man byter bank &r att man har fatt ett battre erbjudande fran en
annan bank. Man kan se en skillnad mellan de som vérderar en personlig service hdgre &n en
Iag prisniva och de som vérderar en lag prisniva hogre an personlig service (Tabell 18 och
19). Den forstndmnda gruppen har i hogre grad angett “otillracklig service” och “daligt
bemdtande” som orsaker till byte av bank. Diaremot dr det ingen som har valt “daligt

bemdtande” som motiv till 6vervigande av bankbyte, mojligen beror detta pa att man byter
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bank (och inte bara 6vervéager bankbyte) om man blir daligt bemott. Den andra gruppen har
forutom “Bittre erbjudande fran en annan bank” bytt bank pa grund av “Priser och ridntor”,

och “Déligt bemotande”. Skillnaden &r att det dr ungefar lika stor andel som har angett

“Daligt bemdtande” som motiv till bankbyte som har angett “Daligt bemotande” som motiv

till dvervagande av bankbyte. Ingen av respondenterna som hade bytt bank hade gjort det pa

grund av etiska skal, daremot hade en liten del av de som funderade pa att byta bank angett

etiska skél som orsak, och dessa var alla i gruppen som féredrar en Iag prisniva hégre an

personlig service.

M Personlig service

M En lg prisniva

Figur 31. Orsaker till bankbyte, jamforelse mellan gruppen som foredrar en 1ag prisniva och

gruppen som foredrar personlig service
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Figur 32. Orsaker till dvervagande av bankbyte, jamforelse mellan gruppen som foredrar en

Iag prisniva och gruppen som féredrar personlig service

Av de respondenter som uppger att de har dvervégt ett bankbyte, sager 6ver en tredjedel att
de skulle byta bank om det vore smidigare (Tabell 20). Av de som har angett att de inte har
Overvagt att byta bank, har en liten andel angett att de skulle byta bank om det vore
smidigare. De upplever alltsa bankbytet sa osmidigt att de inte ens har vervagt att byta.

B Har dvervagt bankbyte

30 %

B Har inte dvervagt

20% hankbyte

10 %

0%
Skulle byta  Skulle inte byta Vet gj
bank bank

Figur 33. Skulle du byta bank om det vore smidigare? Jamforelse mellan de som har

overvagt bankbyte och de som inte har gjort det.

52



4.2.5 Vardeskapande socialt ansvar och medias paverkan

Det var en valdigt liten del av respondenterna som hade angett att de tycker att image &r en
viktig egenskap hos en bank. Av alla som hade svarat att de paverkas av vad som skrivs om
banker i media har drygt en fjardedel angett “Samhéllsansvar” som en viktig egenskap hos en

bank (Tabell 21), vilket endast en femtedel av samtliga respondenter hade gjort.

1002
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B Vet gj

Figur 34. Vilka egenskaper &r viktiga hos en bank? Jamforelse mellan de som paverkas av

media och de som inte gor det.

Den grupp som dr mest benédgen att svara “Samhéllsansvar” som en viktig egenskap hos en
bank ar de mellan 41-65 (se figur 23). Darefter kommer 18-40:aringarna. Ingen av 66+
gruppen har svarat att Samhallsansvar &r viktigt, daremot har en tredjedel svarat att alandsk
anknytning ar viktigt. Den sistnamnda gruppen bestar endast av 3 personer sa man kanske
inte kan tolka in for mycket i det resultatet. Den yngsta gruppen som har eller planerar att ta

bostadslan virderade svarade dndd “Sambhéllsansvar” 1 hogre utstrickning dn “kreditgivning”.

Man har sett att dalig uppmarksamhet i media brukar satta fart pa bankbytandet, dock har
ingen av respondenterna bytt bank av den anledningen. Ingen av de som hade bytt bank hade
gjort det pa grund av etiska skél, men av de som hade Gvervagt ett bankbyte svarade 10% att

orsaken &r etiska skal. Det kan anda ha varit en bidragande orsak. Mojligen ar etiska skal en
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orsak till att man 6vervéager att byta bank, men inte alltid en tillracklig enskild orsak. Néstan
alla som hade bytt bank hade prickat i minst tva orsaker till bankbytet (Tabell 18). Nordeas
Panama-affarer kunde inte kopplas till Aland och mojligen ser man de aldndska kontoren som

separata enheter fran storbankerna.
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5. SLUTSATS OCH SAMMANFATTNING

Overlag ar de aldndska bankkunderna néjda med sina banker.

Det verkar finnas ett starkt samband mellan kundlojalitet och de som uppskattar personlig
service. Jamfort med den grupp som foredrar en lag prisniva ar de mera néjda med sin
nuvarande bank, de paverkas inte lika latt av det som skrivs om banker i media, de skulle inte
lika latt kunna téanka sig att byta bank &ven om det vore smidigare &n det &r idag och de skulle
i hogre utstrackning rekommendera sin bank for vanner och bekanta. Dessa egenskaper
kopplades i teoridelen ihop med kundlojalitet, sa det verkar dven som att de kunder som
lockas av emotionella véarden snarare &n rationella varden ocksa visar en storre kundlojalitet

till sin bank.

Den viktigaste orsaken till att man byter bank &r priser och rantor, samt att man har fatt ett
battre erbjudande fran en annan bank. Manga har dven angett dalig service och/eller daligt
bemotande som en orsak till att de har bytt bank. De allra flesta som har angett att de har bytt

bank eller att de har vervagt ett bankbyte har angett minst tva orsaker.

Vikten av en egen radgivare var valdigt liten med tanke pa att en personlig service anda var
viktigt for manga, men det fragades inte om respondenterna var néjda med den relation de har
till sin radgivare. Tydligt & daremot att manga anser att en véalfungerande nétbank och
mobilapp som en viktig egenskap hos en bank, i synnerhet i den yngsta alderskategorin men

aven i de andra tva.

5.1 Lojala bankkunder?

Huvudsyftet med denna kandidatuppsats var att ta reda pa vilka faktorer som spelar in och ar
avgorande ndr man som konsument bestdmmer sig for att byta bank eller fortsétta vara kund i
den man redan har sitt engagemang i. Majoriteten av respondenterna tycker att service &r
viktigare an en lag prisniva, men samtidigt ar orsaken till bankbyte ofta prisnivan.
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Ar det ett enkelt beslut att ta? Det verkar som att manga stannar kvar i sin bank pa grund av
att man upplever ett bankbyte som krangligt. Det tar tid och engagemang att byta bank. Byter
man bank flera ganger? Nér man val har bytt bank, haller man sig kvar vid den nya banken
da? 23,3% svarade att de har bytt bank och att de ar ndjda med sin nuvarande bank. Tva av
respondenterna skriver att de har haft samma bank sedan de har varit barn, och inte tagit
nagot aktivt beslut vad det géller val av bank. En annan skriver att hen regelbundet féljer med
bankernas réntor och priser och byter om det dyker upp ett fordelaktigare alternativ.

Har man flera banker &n sin huvudbank? 45,9% av respondenterna har endast en bank, 46,5%
har tva banker och resterande 7,6% har fler an tva banker. Ett antagande &r att manga av de
som har tva banker forutom sin huvudbank dven har s-banken som har manga kostnadsfria
banktjanster och som hade 2,9 miljoner kunder i Finland i slutet av juni 2016 (S-banken,
2016). S-market har etablerat sig val pa Aland och éppnar sin tredje matbutik under
forsommaren 2017 (Orre, 2016). | slutet av 2015 var antalet dgarhushall 4500 (totala antalet
hushall i slutet p& 2013 var 13300 enligt ASUB, (www.asub.ax), och man redovisade ett
resultat p& 600 000 euro, en stark utveckling med tanke pa att verksamheten startats pa Aland
2011 (Bjorkroos, 2016). En del av respondenterna &r troligen sjoman och jobbar pa batar som
har utlandska flaggor. Jag har sjélv jobbat pa sjon i 9 ar och har manga sjoman pa min
vanlista pa Facebook, dar jag har postat enkaten flera ganger. Dessutom fick de som studerar
Sjofart pa Hogskolan pa Aland det mail som gick ut till alla studerande pa Hogskolan. Av
den orsaken ar det manga som ocksa har ett konto i ett annat land, till exempel Sverige och

Norge.

5.2 Validitet och reliabilitet

Begreppet validitets betydelse &r att instrumentet eller fragan mater det den ar avsedd att méata
(Trost 2012, s 63). | det har fallet ar instrumentet webbenkaten. Validitet kan endast uppnas
om malgruppen och fragorna i enkéten &r riktiga (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1994, s 16)
och jag anser att fragorna stéllts pa ett sadant satt att jag har fatt svar genom vilka man har
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kunnat fa fram ett monster. Malgruppen var till storsta delen bolanekunder, som &r den
malgrupp som &r mest benagen att byta bank. Den aldsta malgruppen, som bestar av personer
som ar 66 ar eller aldre, bestar endast av tre respondenter, vilket inte ar tillrackligt for att vara
helt tillforlitligt.

Med reliabilitet avses att matningen &r stabil och inte utsatt for slumpinflytelser (Trost 2012, s
61). Eftersom alla respondenter har fatt samma enkéat och majlighet (samma svarstid, samma

formulér) att fylla i enkéten anser jag reliabiliteten vara hog.

Fragorna var ocksa tydliga och resultatet kan inte tolkas slumpmassigt, vilket dven gor att
reliabiliteten, tillforlitligheten &r hog. Skulle man géra om undersokningen, skulle man
troligen fa samma resultat. Det undersokningen kan kritiseras for ar att en del respondenter
har fyllt i fragor som de egentligen inte hade behovt fylla i, eftersom de var frivilliga. For att
hindra detta hade man kunnat gora friga 3b tvingande om man svarat “Nej” pa fraga 3, och

gomt fraga 3b om man svarat “Ja” pa fraga 3.

5.3 Forslag till vidare forskning

Det hade varit intressant att fraga respondenterna mera konkret om deras val av bank, det vill
saga vilken eller vilka banker de anlitar idag, samt hur de ser pa sin bank. Hur mycket
paverkas man av vad som skrivs i sociala medier, word of mouth och bankernas sociala
engagemang. Alandsbanken och dotterféretagen &r stora arbetsgivare pa Aland; hur paverkar
det kundlojaliteten? Hur har lojaliteten andrats genom aren, nar det har varit battre och samre

ekonomiska forutsattningar?
Man kunde ocksa ha fragat om de som har en egen radgivare ar ndjda med den radgivare de

har. Det hade &ven varit intressant att veta om man vill ha en egen radgivare, vad man

forvantar sig av denna och sa vidare. Vill alla konsumenter fortfarande ha ett personligt méte
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med sin radgivare eller finns det ocksa en grupp som tycker att den digitala kanalen ar en
tillracklig kontakt till banken?

En stor del av respondenterna, 54% ar kunder i minst tva banker, det skulle vara intressant att
veta orsak och hur man anvander sig av de olika bankerna. 8% svarade att de har fler an tva
banker, beror det pa att man vill sprida sina tillgangar eller hittar man inte en bank som kan

erbjuda alla tjanster man behover?

Enkétsvaren gav mycket information och man kunde fortsatta att korstabulera hur lange som
helst. For att fa en klarare bild av hur respondenterna egentligen tanker och kanner kunde en
kvalitativ undersokning vara ett bra instrument. Man kan tanka sig djupgaende intervjuer

kring hur man ténker vid val av bank.
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Bilaga 1, Enkéaten

Hur nojd ar du med din bank?
Enkatundersokning

Jag &r en studerande pa Hogskolan pa Aland som héller p& med mitt examensarbete “Lojala
bankkunder - en studie i hur man véljer bank pa Aland”. Darfor gor jag en undersdkning om
alanningars prioriteringar vid val av bank. Undersikningen bestar av 15 fragor och tar bara nagra
minuter. Du som deltar &r anonym. Jag vore mycket tacksam om du kunde ta dig tid att hjalpa mig.

Resultatet av undersdkningen komrmer att publiceras i mitt examensarbete som sedan finns att
tillga vid Hogskolan pa Aland samt pa Mariehamns stadsbibliotek. Enkéten kommer att vara Sppen
till och med den 16.10.2016.

Vid fragor, ta gdma kontakt per e-post: sandra.sjostrom(@ha.ax

Tack pa forhand!
Sandra

*Required

1. Kon *

T .
) Kvyinna

e
L) Man

2. Alder *

() 18-40
() 41-65

() 66+



3. Har du ett bostadslan? *
'f:::' Mej

3 b. Om du svarade nej, planerar du att ta ett bostadslan?

Y
L) Ja

(U Nej

4. Vilka &r viktiga egenskaper hos en bank? *

D Service
|| Priser och rintor
Flexibilitet
Tillgénglighet (6ppettider, svarstider)

Image

Valfungerande natbank/mobilapp
Samhallsansvar
Alandsk anknytning

[
[
[
| Kreditgivande
[
J
[
[

Tillaggstjanster (farsakringar, placeringstjanster)
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5. Vilket &r viktigare? *
O Personlig service

i o . = @
() Enlag prisniva

6. Ar du n6jd med din nuvarande bank? *
() Ja
QO Mej

() Vet g

7. Har du en egen radgivare?

() Vet g

8. Skulle du rekommendera din bank till vdnner och bekanta? #

"
'\_/' JEI
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9. Brukar du jdmfora de olika bankernas réantor och priser? #

"
L JEI

L Ja
L Mej

L Vet gj

11. Ar du kund i fler n en bank? *
) Nej
() Ja,itva banker

() Ja,ifler &n tva banker

12. Har du bytt bank? *
L Ja

L N Ej



12 b. Om du svarade ja, varfér?

Otillrdckliga tjdnster

Otillracklig service

Daligt bemé&tande

Priser och rantor

EBristande tillganglighet

Battre erbjudande fran en konkurrent

Etiska skal

N T e I B Y B

Ofrivilligt byte

12 c. Egen kommentar

YOur answer

12 d. Om du svarade nej, vad &r orsaken?

] Jag &r ndjd med min nuvarande bank
Det tar tid och engagemang att bekanta sig med en ny bank
Det kdnns krangligt att byta bank

Hég kostnad att avsluta den befintliga bankrelationen

I T R I

Jag har tecknat ett tidsbundet avtal med min bank
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12 e. Egen kommentar

fOuUr answer

13. Har du funderat pa att byta bank? *
'i:;' Ja
O Mej

() Har redan bytt bank, och 4r néjd med den nya (hoppa till friga 15)

13 b. Om du svarade ja, vad &r orsaken?

] Otillrdckliga tjanster

Otillracklig service

Daligt bemétande

Priser och rantor

Bristande tillganglighet

Battre erbjudande fran en konkurrent

Etizsla slkal

N I I A B N

Ofrivilligt byte

13 c. Egen kommentar

Your answer
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13 d. Om du svarade nej, vad &r orsaken?

|_| Jag &r néjd med min nuvarande bank
Det tar tid och engagemang att byta bankd
Det kdnns krangligt att byta bank

Hég kostnad att avsluta den befintliga bankrelationen

I I B I O

Jag har tecknat ett tidsbundet avtal med min bank

13 e. Egen kommentar

Your answer

14. Skulle du byta bank om det vore smidigare?
'i::' Ja
(O Nej

o

() Vetej

15. Andra tankar kring val av bank?

Your answe

SUBMIT G Fag: 1 of 1

Mever submit passwords through Google Forms.
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Bilaga 2, Svaren

De individuella svaren hittar man om man klickar pa lanken:
https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/11DOizphRzT11mz3n8VVNCEI4T -

aqgsS -iZVED?212zj00Q/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/1IDOizphRzTI1mz3n8VvNCEi4T-aqS_-iZVFD2I2zj0Q/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/1IDOizphRzTI1mz3n8VvNCEi4T-aqS_-iZVFD2I2zj0Q/edit?usp=sharing
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Bilaga 3, Korstabeller

Vissa av korstabellerna tar valdigt mycket plats, framst de som innehaller fraga 4. Istéllet for
att ha med tabellerna i dokumentet finns en lank som man kan ga in pa for att se korstabellen.

Tabell 1: Fraga 1 och 6

Kvinna|Man|Grand Total

0 0
Ja 101| 51 152
Nej 9 9
Vet e] 6 5 11
Grand Total |0 116, 56 172

Tabell 2: Fraga 1 och 12

Kvinna|Man |Grand Total

0 0
Ja 50| 26 76
Nej 66| 30 96
Grand Total |0 116, 56 172

Tabell 3: Fraga 1 och 13

Kvinna|Man |Grand Total

0 0

Har redan bytt bank, och &ar ndjd med den nya (hoppa till fraga 15) 27| 13 40
Ja 31 7 38
Nej 58| 36 94
Grand Total 0 116| 56 172

Tabell 4: Fraga 1 och 5

En lag prisniva|Personlig service|Grand Total

0 0
Kvinna 40 76 116
Man 20 36 56

Grand Total |0 60 112 172




Tabell 5: Fraga 2 och 13
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18- |41- Grand
40 65 66+ |Total
0

Har redan bytt bank, och ar néjd med dennya (hoppa till fraga
15) 33 40
Ja 29 38
Nej 57 34 94
Grand Total 119 50 172

Tabell 6: Fraga 2 och 3
18-40|41-65|66+|Grand Total

0 0
Ja 59 33 2 94
Nej 60 17| 1 78
Grand Total[0| 119 50| 3 172

Tabell 7: Fraga 2 och 3b

18-40|41-65|66+|Grand Total

0 0 0o O 0
Ja 49 3 52
Nej 14 17| 2 33
Grand Total |0 63 200 2 85

Tabell 8: Fraga 3 och 8

Ja |Nej|Vet ej[Grand Total

0 0

Ja 78| 7 9 94
Nej 55| 5 18 78
Grand Total [0|133| 12 27 172

Tabell 9: Fraga 4 och 5

https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/11DOizphRzT11mz3n8VVNCEI4T -

agsS -iZVED?212zj00/edit?usp=sharing

Tabell 10: Fraga 5 och 9

Ja|Nej |Grand Total

0 0
En lag prisniva 34| 26 60
Personlig service| [30| 82 112

Grand Total 0164|108 172



https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/1IDOizphRzTI1mz3n8VvNCEi4T-aqS_-iZVFD2I2zj0Q/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/1IDOizphRzTI1mz3n8VvNCEi4T-aqS_-iZVFD2I2zj0Q/edit?usp=sharing
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Tabell 11: Fraga 5 och 6

Ja |Nej|Vet ej|Grand Total

0 0

En lag prisniva 46| 6 8 60
Personlig service| [106| 3 3 112
Grand Total 0/152| 9 11 172

Tabell 12: Fraga 5 och 8

Ja |Nej|Vet ej|Grand Total

0 0

En lag prisniva 36| 8 16 60
Personlig service 97| 4 11 112
Grand Total 0/133]| 12 27 172

Tabell 13: Fraga 5 och 10

Ja|Nej | Vet ej|Grand Total

0 0

En lag prisniva 24| 21 15 60
Personlig service| [40| 53 19 112
Grand Total 0|64| 74 34 172

Tabell 14: Fraga 5 och 11

Ja, i fler an tva banker |Ja, i tva banker|Nej|Grand Total

0 0

En lag prisniva 5 36| 19 60
Personlig service 8 44| 60 112
Grand Total 0 13 80| 79 172

Tabell 15: Fraga 5 och 14

Ja|Nej| Vet ej|Grand Total

0 0

En lag prisniva (20| 6| 8 26 60
Personlig service|20|14| 46 32 112
Grand Total 40/20| 54 58 172

Tabell 16: Fraga 6 och 7

Ja |Nej|Vet ej[Grand Total

0 0
Ja 98| 41 13 152
Nej 6| 3 9
Vet €] 70 2 2 11

Grand Total|0|111| 46 15 172




Tabell 17: Fraga 7 och 8

Ja |Nej|Vet ej[Grand Total

0 0

Ja 88| 8 15 111
Nej 34| 4 8 46
Vet ej 11 4 15
Grand Total|0]133| 12 27 172

Tabell 18: Fraga 5 och 12b
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https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/11DOizphRzT11mz3n8VVNCEI4T -

aqgsS -iZVED?212zj00/edit?usp=sharing

Tabell 19: Fraga 5 och 13b

https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/11DOizphRzT11mz3n8VVNCEI4T -

aqgsS -iZVED?212zj00/edit?usp=sharing

Tabell 20: Fraga 13 och 14

Ja|Nej|Vet ej|Grand Total

0 0

Har redan bytt bank, och ar n6jd med dennya (hoppa till fraga 15)|37 2 40
Ja 1/13 18 38
Nej 2| 7| 47 38 94
Grand Total 40/20| 54 58 172

Tabell 21: Fraga 4 och 10

https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/11DOizphRzT11mz3n8VVNCEI4T -

agsS -iZVED?212zj00/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/1IDOizphRzTI1mz3n8VvNCEi4T-aqS_-iZVFD2I2zj0Q/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/1IDOizphRzTI1mz3n8VvNCEi4T-aqS_-iZVFD2I2zj0Q/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/1IDOizphRzTI1mz3n8VvNCEi4T-aqS_-iZVFD2I2zj0Q/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/1IDOizphRzTI1mz3n8VvNCEi4T-aqS_-iZVFD2I2zj0Q/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/1IDOizphRzTI1mz3n8VvNCEi4T-aqS_-iZVFD2I2zj0Q/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/a/uas.ax/spreadsheets/d/1IDOizphRzTI1mz3n8VvNCEi4T-aqS_-iZVFD2I2zj0Q/edit?usp=sharing
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