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1 INLEDNING

Introduktionen av internet var startskottet till att bankerna utvecklades med den enorma fart det
gjort under de senaste tva decennierna. Datorer blev allt vanligare och idag finns det en dator med
internetanslutning i nastan varje hem. (Boston consutlting group 2007) Med internet skapades
hemsidor och inte minst internetbanken. Pengarna blev elektroniska och man ser dem knappt mera.
Internetbanken bidrog till ett férminskat behov av att bestka sjalva bankkontoren. Det storsta
segmentet som besoker bankkontor idag ar dldre personer. Den finska befolkningen foraldras hela

tiden vilket gor utmaningen for banken &nnu storre an tidigare.

Internet har ocksa 6ppnat nya majligheter. Det har givit makt at konsumenten som lattare kan
jamfora produkter, priser och attityder fran sitt eget hem. Bankernas utmaning ar att géra kontoren
attraktivare for kunderna for att garantera mojligheten att besoka kontor sa att de ska finnas i
fortsattningen. Internet gynnar inte bara en enskild konsument utan ocksa foretag som lattare kan
studera material pa natet som skrivits om just dem. Det kunde vara nyckeln till att utveckla sin
verksamhet pa kontorsniva och sitt utbud av produkter at ratt hall. For banken géller det att aktivera
kunden till att besoka kontoret. Ur bankens perspektiv maste det vara battre att besoka kontoret &n

att skota samma sak hemifran.

1.1 Aktia bank Abp

Aktia bank erbjuder I6sningar inom dagliga bankarenden, kapitalférvaltning, forsékringar och
fastighetsformedling. Verksamhetsomradet ligger huvudasakligen langs med Finlands véastra kust

men under aren har verksamheten expanderat ocksa inat landet. (Aktia koncerninformation 2010)

Aktia grundades &r 1825 och idag 4gs banken huvudsakligen av sparbanks stiftelser. Ovriga dgare
ar institutioner och privatpersoner. For 15 ar sedan uppstod Aktia sparbank som tillkom efter en
fusion mellan Helsingfors sparbank och flera av kustomradets sparbanker. For ca tva ar sedan
ombildades Aktia till ett aktiebolag for att battre tillfredstélla marknadens behov. (Aktia 2010)

Aktia har idag ungefar 350 000 kunder som betj&nas genom 70 kontor i landet. Aktia har ett avtal
med Automatia pankkiautomaatit vilket betyder att Aktias kunder kan andvanda sig av ca 1700 Otto

automater runt om i landet. (Aktia 2010)



1.2 Problemomrade

Aktia ar en bank som lever pa langa traditioner och har skapat ett brand som associeras med
trygghet. Utvecklingen inom finansbranschen har varit enorm under de senaste tio aren men bland
banker i Finland har Aktia inte varit pionidren i utvecklingen. Som en mindre bank har Aktia varit
en blygsam spelare pa marknaden och marknadsfort sig pa ett traditionellt satt. Da den snabba
utvecklingen kommer att fortsétta ocksa i framtiden ser jag att dialogen mellan Aktia och
konsumenten maste forstarkas. Detta arbete hjalper Aktia att utveklas pa ratt satt.

1.3 Problem

For att utveckla Aktia vill jag kartlagga kundernas attityd till bankkontoren idag. Hur ser framtiden
ut for sjalva kontorsverksamheten och vilka banktjanster skulle konsumenten andra pa idag for att
kontoret béttre skulle tjana kunderna i framtiden? Kan det finnas produkter banken kunde erbjuda
som annu inte finns tillgangliga eller eventuellt samarbeten som bankerna kunde utnyttja? Dessa

fragor ar centrala for detta arbete.

1.4 Syfte

Arbetets syfte &r att kartlagga unga vuxnas, 21-30- aringars tankar om bankkontorens roll idag och
hur de ser pa kontorets verksamhet i framtiden. Man vill studera hur bankkontor ska utvecklas for
att tjana de allt mer kravande individuella behoven. For att lyckas maste utvecklingen gynna alla

parter.

1.5 Avgréasningar

Arbetet har avgransat till att kartlagga forhallandet mellan foretaget och kunden. Med foretag menas
framst Aktias kontor och hur kunderna forhaller sig till dem. Aktia ar en svensksprakig bank i

Finland. Darfor ar undersokningen gjord bland svensksprakiga finlandare i segmenetet 21-30 ar.



1.6 Modell 6ver arbetets struktur

| figuren nedan visas strukturen pa hur arbetet ar uppbyggt.
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LR )

Figur 1. Modell éver arbetets struktur

Arbetet ar uppbyggt i tre delar. Den inledande, huvuddelen och den avslutande delen. | den
inledande delen far lasaren en insikt om problemomradet och hur parralellen kunde l6ses. | den
inledande delen lyfter jag fram nagra teorier for att lasaren lattare ska forsta tankegangen bakom
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arbetet. | huvuddelen av arbetet sker sjalva undersékningen. Den gors med hjalp av tva stycken
fokusgrupper. Undersokningen presenteras mer ingaende under kapitlet “metoddiskussion”. | den
avslutande delen diskuteras och analyseras resultaten av undersokningen. Dar kopplas ocksa

teorierna ihop med forskningens resultat.

1.7 Metod

| arbetet kommer jag att anvanda mig av tva stycken fokusgruppintervjuer. En fokusgruppintervju
kommer att besta av personer i segmentet 21-30 ar med erfarenhet eller skolning i ekonomi. Den
andra intervjugruppen &r en mera heterogen grupp av personer med annan bakgrund &n ekonomi,
ocksa den i segmentet 21-30 aringar. For att personerna med ekonomisk bakgrund inte ska
dominera gruppintervjun valde jag att skilja pa dem och gora tva intervjuer. Fokusgruppintervjuer
har jag valt som undersokningsmetod for att de enligt mig pa basta satt hamtar fram element som
kan vara viktiga for Aktia. Undersokningsmetoden var ocksa en gemensam 6verrenskommelse
mellan Aktia och mig. Som utgangspunkt for fokusgruppintervjuerna har jag anvandt mig av Alan

Brymans och Emma Bells beskrivning av fokusgrupper.

Bankkontorens framtid har mycket att géra med hur de utvecklas. Behovet att besdka bankkontor
har minskat, darfor maste man géra dem mer attraktiva for att garantera deras framtid. Foretags
attraktivitet styrs mycket av starka brand. | teoridelen presenterar jag darfor hur brand upplevs hos
kunden och vilken mening det har for konumenterna. Samtidigt presenterar jag nagra modeller om
tjanstekvalitet och hur man behaller sina kunder. Det sista avsnittet i teoridelen handlar om hur den

visuella delen av ett bankkontor eller andra faktorer kan paverka konsumenten.

2 BRANDING

Enligt definition &r ”branding” eller ”brand” ett namn, en symbol eller eller en kombination av
dessa som visar att ett foretag har en marknadsférdel just p.g.a deras logo eller namn. (Arthur 1995)
Foretag utvecklar brand for att locka kunder till sig och for att gora deras bolag mer attraktivt och
ge kunderna en positiv stamning. Ett starkt brand kan ocksa bidra till sékerhet bland kunderna. Om
en kund ar osaker pa en specifik produkt men kanner sig trygg med foretagets brand kan han eller
hon lattare fatta ett kopbeslut. Da litar kunden pa brandet och inte sa mycket pa sjalva produkten.
(Arthur 1995)



Ett fungerande brand maste uppdateras. Nagot som fungerade pa 1980-talet fungerar troligtvis inte
pa 2000-talet. Brand foraldras genom att produkterna fornyas och utvecklas. Det basta skulle vara
att skapa ett brand som gynnar bagge parterna, kunden och foretaget. Ett brand skall for foretaget
betyda pengar emedan det for kunden ska betyda sékerhet och fortroende. Mixen &r anda svar att

genomfora eftersom kunderna blir allt prisk&nsligare med tiden. (Arthur 1995)

Kontexten branding forutsatter att ett brand ska vara en definiton for nagonting. Foretaget ska ha en
filosofi och en strategi for att kunna skapa ett starkt brand. Bakom varje konkret brand ska det
finnas en story. Kunderna ar medvetna idag och de ser igenom foretgaen. Darfor &r det viktigt att ett
foretag har en filosofi som de efterstrévar att folja, det avspeglar sig till kunderna. En annan viktig
faktor bakom brandet ar foretagets personlighet. Ar foretaget personligt ger det mervarde till
kunderna. Med mervarde menas att man forsoker skraddarsy sina produkter eller tjanster sa bra
som mojligt sa att de ska passa kunden béast. (Gad 2001:64-66)

2.1 Virgin-En forebild

Ett av varldens mest k&nda brand &r Virgin. 96 procent av den brittiska befolkningen ké&nner till
bolaget och 95 procent kan ndamna grundaren av bolaget, Richard Branson. Branson har satsat hart
pa att skapa brandet Virgin. Hans grundprinciper var att gora sakerna lite enklare an alla andra samt
att skraddarsy produkter at kunderna. Han vill ocksa att Virgin ska vara ett heltdckande bolag som
ska kunna erbjuda dessa grundtankar i olika marknadssammanhang. Idag ar Virgin aktivt i 25
marknadssegment. Virgin som brand har undersékts och man har kommit fram till att det ar

framgangsrikt p.g.a sina varden. (Gad 2001:80-84) Dessa ar foljande:

Basta kvalitet

- Innovativt

- Man far valuta for pengarna

- Produkten ar konkurrenskraftig

- Produkten &r underhallande
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Figur 2. Virgin, brandets grundstenar Gad 2001:82

Till den funktionella bemérkelsen hér god kvalitet och fordelaktiga priser. Den psykologiska
bemérkelsen for Virgin harstammar fran att kunderna séger sig fa en ” bra kéinsla” av att dka i deras
flygplan. Virgin air ar en lugnande flygstund séger ocksad manga. Den sociala bemarklesen i Virgins
fyra grundstenar gor att kan skapa goda forhallanden till sina kunder. Virgins satt att utmana
marknaden avspeglar sig till kunderna som uppfattar det positivt pa mental niva. Den sista
grundstenen, den etiska bemarkelsen har att géra med deras produkter. Virgin vill inte lura kunden
med kraftig marknadsforing utan helt enkelt vara battre. Virgin vill alltid erbjuda ett battre
alternativ an konkurrenten.( Gad 2001:82-83)

2.2 Ett framgangsrikt brand

Fa foretag tanker pa sitt brand i framtiden.(Gad 2001:82-83) Det &r svart att hitta sin plats i nulaget,
darfor kan det kannas annu svarare att tanka pa hur man vill se ut i framtiden och i vilken riktning

marknaden utvecklas. Manga brand foraldras och kan delsvis halla kvar sitt gamla segment men for
att overleva maste man se framat. Da man planerar sitt brand i framtiden kan det handa att man inte

lyckas na det eftertraktade segmentet. Daremot kan man hitta ett nytt segment. Tanken ar anda att
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fornya sig och ligga steget fore den allmanna utvecklingen pa marknaden. Framtiden stéller hoga
krav pa foretag och deras brand. Storsta orsaken till det ar genomskinligheten hos foretagen.
Konsumenterna &r mer kritiska och informationen ar lattare tillganglig. | framtiden jamfors
foretagen pa global niva och inte mer pa nationell niva sa som tidigare. Ett brand som vill vara
framgangsrikt maste representera nagonting nytt. Féretagen maste fornya sig genom att inféra
fusioner foretag emellan och tillféra nytt mervarde till produkterna. Framtidens brand maste vara en
utmaning till kundernas innovation. Brandets varden och filosofi kommer att vara viktigare faktorer
an att segmentera sig i ett visst kundsegment. Manga av framtidens kunder kommer att bli en véan
med brandet och inte se det som ett foretag. Ett brand med vanner bidrar till ett forstarkt fortroende
for foretaget. (Gad 2001:84-86)

| framtiden kommer stora foretag att férsoka internationalisera sig allt mer. Da blir det mer betoning
pa brandet eftersom det maste uppfattas av flere kulturer pd samma satt. Man maste skapa ett

emotionellt forhallande mellan kunden och brandet for att lyckas globalt. (Arthur 1995)

Att skapa ett forhallande mellan sina kunder och brandet ar det viktigaste for att behalla sina
kunder, aven i framtiden. P4 samma satt som méanniskor blir vanner, genom att gora aktiviter och
uppleva saker tillsammans kan ett foretag gora saker tillsammans med sina kunder. Gemensamma
upplevelser &r eviga och det gloms heller inte bort. Genom att gora saker tillsammans med sina
kunder visar man insidan av foretaget. Man realiserar sina filosofier och gor dem tillgangliga for
kunderna. Foretaget blir genuint. Genom att ordna ett besok for kunderna till sin
produktionsanlaggning kan man visa hur hart man jobbar pa arbetsplatsen och pa det sattet visa att
man vardesatter hart arbete. Ett foretag kan ocksa genom kundbetjaning framféra att man inte
segmenterar sina kunder utan behandlar alla lika. D& kan kunden vara saker pa att han blir betjanad
lika bra som nasta kund. Det skapar fortroende for brandet. Foretag bor ocksa folja med att deras

principer foljs hos sina aterforsaljare. (Gad 2001:101-110)

2.3 Ett nytt kundforhallande

Ett kundforhallande borjar tidigt. Det gar att jamféra med forhallandet mellan ett barn och en
foralder. Upplever man fodseln av ett barn & man fast for evigt. Det I16nar sig darfor att skapa sin
kundkontakt redan i ett tidigt skede dven om det inte ar l[onsamt just da. For att skapa en

»viinkontakt” med kunden méaste man lata honom se féretaget inifran. Ett av de nyare fenomenen



inom branding &r att foretag gor samhallet en tjanst tillsammans med kunderna. Ett pappersbolag
kan t.ex. plantera trad tillsammans med sina kunder. Féretagen forsoker na kunderna pa emotionell
niva. Kunderna far en bra kénsla och deras kdperfarenhet blir behagligare. Foretagets brand vinner
ocksa pa det genom att de skapar fortroende hos kunderna. Brandet blir ocksa mer manskligt och

man kommer bort fran det kommersiella syftet.

Ett vanskaps forhallande &r starkare dn ndgoting annat. Foretag har jobbat med att skapa
kundfortroende i alla tider. Teoretiskt sett vet alla hur det fungerar men endast nagra kan det i
praktiken. En undersokning visar att ett foretags vinst 6kar med 25% om kundfértroende 6kar med
5%. Man maste varda sina kunder genom att belona dem for att de ar det. (Gad 2001:101-110)

For att skapa ett hallbart brand maste man halla sig pa mansklig niva. Om en kund ringer upp sitt
foretag kanns det béattre att det svarar en riktig person i andra andan av traden an att det ar en
automatisk telefonsvarare. Den teknologiska kalla vérlden ar inte en langsiktig 16sning. 1 dagens
teknologiska varld satter kunderna mer vikt vid manskliga faktorer. Foretagets historia och passion
for verksamheten uppskattas. Att kunden uppfattar ett foretag som autentiskt skapar fértroende.
Kunden vill se att ett foretag arbetar for att skapa produkter som &r bast for kunden. Det

kommerciella syftet & genomskinligt och skapar oro hos kunden. (Gad 2001:101-110)

3 TJANSTEKVALITET

Foretaget kan inte bestdmma vad kunderna vill ha. Tvartom &r det kunderna som sétter kraven pa
foretaget. Genom att satta mervarde pa produkter och tjanster kan foretaget vélja hur de vill se ut.
En hdgklassig butik eller modebetonat utrymme klassas som mervarde, men hur vet man att
kunderna vill ha det? For att kunna utveckla sitt koncept maste man klarlagga vad kunderna vill ha.
Begreppet tjanstekvalitet ar studerat sedan 70-talet och utvecklats sedan dess. Tjanstekvalitet
beskriver hur en kund upplever tjanstens egenskaper. FOr att utveckla foretagets tjanstekvalitet
maste man tanka ur kundernas synvinkel. Det som raknas ar hur kunderna upplever den. (Grénroos
2002:73-80)

Tjanstekvalitet kan delas in i tva dimensioner. 1) teknisk dimension 2) funktionell dimension. Den
tekniska dimensionen definieras som “det kunden far av tjdnsten”. Den tekniska dimensionen kan
ocksa kopplas till kvalitetsupplevelsen som kunderna upplever. Kvalitetsupplevelsen avgérs av
kunden genom hur sjélva tjansten har formedlats till. Faktorer som paverkar kvaliteten kan t.ex.

vara beteendet hos personalen.



Den funktionella dimensionen representerar “hur kunden upplever tjansten”. Om produkten eller
tjansten formedlades pa ett smartfritt satt och annu viktigare, métte den kundens forvantningar ar
det en lyckad interaktion mellan kund och forsaljning. Om ett foretag har skapat en bra image éat sig
har kunderna ofta hoga forvantningar. Kunderna forlater misstag lattare om foretaget har en bra

image. Men varje misstag tar pa fortroendet och imagen forsamras.

-— 1

Figur 3. Tjanstekvalitetens tva dimensioner (Gronroos 2001:77)



3.1 Upplevd tjanstekvalitet

Kvalitet ar i manga fall en subjektiv upplevelse. Upplevd kvalitet beror pa flere faktorer. Sa som
tidigare presenterades de tva dimensionerna teknisk kvalitet och funktionell kvalitet. Darfor ar det
inte bara sjalva upplevelsen som bestammer ifall man tycker att kvaliteten var god eller dalig. Bra

kvalitet beror pa att den upplevda kvaliteten motsvarar kundens kvalitetsforvantingar.

Image

Forvantad Upplevd

Totald upplevd

x =

Image
- Marknadsféring
- Forsaljning
- Rykte och Word of Teknisk Funktionell
rF?Routh kvalitet kvalitet:
Hur

- Kundernas behov och

Figur 4: Total upplevd kvalitet. (Grénroos 2002:80)

Figuren anger total upplevd kvalitet med alla paverkande faktorer. De tekniska och funktionella
faktorena paverkar foretagets image. Den andra sidan ar hur foretaget lever upp till kundernas
forvantningar. En bra image kan skapa sa hoga forvantningar hos en kund att &ven god service kan
uppfattas forhallandevis dalig. Den forvantade kvaliteten ar beroende av manga faktorer. I figur fyra
framgar hur viktig foretagets image ar pa alla avdelningar. Kvaliteten omfattar inte bara den som
skoter om verksamheten utan ocksa marknadsféringen och alla andra involverade avdelningar.
Imagen &r en helhet.(Gronroos 2002:77-81)
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3.2 Matning av upplevd tjanstekvalitet

Servqual &r ett instrument fOr att méta kundernas upplevelse av kvaliteten hos en tjanst. (Grénroos
2002:89) I instrumentet utgar man ifran fem stycken determinanter.

1) Materiella ting
2) Tillforlitlighet
3) Respons
4) Garanti
5) Empati

Med 1) materiella ting menar man den visuella delen av tjansten. Lokalens utseende och utrustning.
Till materiella ting hor ocksa personalens kladsel och hur de ser ut i allménhet. 2) Tillforlitlighen
kunde ocksa beskrivas som proffesionalitet. Gor personalen misstag eller ger de korrekt service fran
forsta borjan. 3)Responsen beskriver hur villiga personalen ar att hjalpa kunderna. God service i
allméanhet. Med 4) garanti menar man hur mycket kunderna litar pa personalen eller féretaget.
Kanner sig kunderna trygga i omgivningen. 5) Empati ar hur forstaeliga personalen ar gentemot

kunderna. Beaktar man kundernas problem personligt. (Grénroos 2002:88-89)

Dessa fem begrepp anvénds for att mata kundernas upplevelse av kvalitet. Man véljer ut ett antal
respondenter som ombeds poéangsatta attributen fran en skala 1-7. Poangen anger hur kvaliteten har
upplevts hos kunderna. Servqual ska anvandas med reservation for att attributen inte passar in pa all
verksamhet. | manga fall har kunderna haft svart att koppla ett attribut till den givna tjansten man

vill mata. Attributen kan ocksd modifieras till en specifik tjanst. (Gronroos 2002:88-90)

For att undvika att validiteten av matningen sviker ska man forsoka att inte gora den genast efter en
kundupplevelse hos foretaget. Kunden &r da paverkad av just den erfarenheten och ser inte helheten
objektivt. Det ar ocksa skl att undvika testet precis innan kunden anvander sig av tjansten eftersom
uppfattningen kan andras i efterhand. Matningen &r saledes pa en teoretisk niva och problemen med
nar man ska utféra matningen &r svara att 16sa. Ett annat satt att mata kvalitetsupplevelser hos
kunder ar att &nnu béttre definiera attributens betydelse. Om attributen &r valdefinierade maste

kunderna sétta ner mer tanke pa svaren. (Gronroos 2002:88-90)
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3.3 Okad tjanstekvalitet med dofter

Foretag har lart sig att ”doft” medfor dkad forsaljning. Genom att i en kaffebutik spraya ut farsk
kaffedoft Okar forséljningen samtidigt som den gor sjalva stéallet mer attraktivt. Med doften vill man
skapa en atmosfar. Tidgare har man anvant sig av musik och farger for att skapa en trevligare
omgivning. Med olika dofter kan man paverka och stimulera kundernas sinnen som uppfattar
produkten eller tjansten mer attraktiv. Butiker véljer ut sina dofter enligt hur de passar in pa
produkterna. I en motorcykelbutik kan det t.ex. inte dofta blommor. Associationen for kunden till
motorcykeln skulle da uppsta som negativ i sammanhanget. Det finns ocksa dofter som paverkar

manniskans sinnen pa ett sddant sétt att man garna konsumerar mera. ( Parsons 2009)

Doften kommer ur en gomd maskin i butiken. Maskinerna har utvecklats for att finnas pa
konsumentmarknader men numera har ocksa foretag installerat maskinerna i arbetsutrymmen for att
forbattra atmosfaren. Doften som kommer ur maskinerna skiljer sig inte fran vanliga parfymer utan
ar ganska lika. Det finns specialiserade fortetag som arbetar med att framstalla unika dofter pa

bestallning av foretag. Man kopplar da doften till ett visst brand.( Retro scent 2010)

I doftmartknadsforing finns det tre scenarion. Det forsta scenariot &r att man har en doft som man
direkt associerar till produkten. Det andra scenariot &r en icke associerbar doft och den tredje ar en
sk. doft utan parfym. En neutral doft som bara ar frasch. Bevisligen 6kar en associerad doft till 6kad
forsaljning. En studie gjord av Andrew G. Parson 2009 visar att i det i 3/3 fall 6kade forsaljningen.
Samma undersokning visade att en neutral doft, en doft utan parfym gav neutral effekt. Orsaken ar
den att konsumenter uppfattar dofter pa olika sétt. En neutral doft kan vara behaglig for en person
men kannas motbjudande for en annan. Undersokningen pavisade ocksa att en icke assosierbar doft
andrar pa kopbeteendet. (Parsons 2009)

En butik kan skapa en egen doft. Doften ar da unik for just den butiken. Tanken &r att kunden lar sig
att associera doften till butiken. D& kunden upplever samma doft pa ett annat stélle ar det mojligt att
den far ett plotsligt behov att besoka butiken den associerar doften till. Det hér beteendet fungerar
dock endast med associerbara dofter. | doftmarknadsforing finns det ocksa risk for inflation.
Kunden kan lara sig att en butik doftar nagot specifikt och da faller intresset. Darfor ar det béttre att
butiken inte alltid har den unika doften paknappt utan kanske bara en eller tva dagar i veckan. Da &r

paverkan stérre an om den skulle vara igang varje dag. (Parsons 2009)
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4 KORT OM BANKVERKSAMHETENS HISTORIA

Da bankerna grundades fanns det inga papperspengar. Bankernas omsattning bestod av olika
metaller av vilka man smalt ner och gjorde till slantar. Det fanns begransat med silver och guld nar
bankverksamheten tog fart. Darfor begransade myndigheterna anvandning av pengar. | ett senare
skede begransades anvandning av pengar ytterligare. Orsaken var da kyrkan. Kristendomen menar

att pengar inte ar bra for det &r ett redskap med vilket man kan méta ménniskor. (Heretical 2010)

Pa medeltiden forbjod den katolska kyrkan att ta ranta for Ian under hot om uteslutande ur kyrkan.
Ifall man gjorde detta var konsekvenserna bl.a. forbud mot att inga giftermal. (Popularhistoria 2009)
Istallet borjade judarna, som inte horde till den katolska kyrkan att specialisera sig pa att lana
pengar och gora affarer pa det. Samtidigt borjade ocksa pantsattning av vardesaker. Eftersom guld
var tungt att béra med sig borjade man skriva ut pappersedlar 6ver det varde guld som fanns
deponerat hos banken. Snabbt méarkte man att det fanns for mycket sedlar i rorelse och 1946 i

England startades ett system dar man reglerade volymen pappersedlar per ar.(jfr Heretical 2010)

Nésta steg i utvecklingen ar att gora sig av med alla fysiska pengar. Endast debit/credit kort, eller
som de gamla korten hette Visa/bank ska anvéandas. Det ar ett naturligt steg med tanke pa
teknologins utveckling. Kortprincipen kritiseras av nagra experter. Ifall man fullstandigt gar 6ver
till virtuella pengar i plastkorts format kommer bankerna att ha kontroll éver alla manniskor. Om ett
bankkort gar sonder och du inte kan lyfta pengar heller, for att det inte finns bankautomater & man
enbart pa bankernas villkor. Man har inget liv innan bankerna beviljar ett nytt kort som
fungerar.(Heretical 2010)

4.1 Bankernas nya distributionskanaler

Den forsta virtuella distributionskanalen for banker var bankautomaten. I Honkong presenterades
den forsta bankautomaten offentligt for folket 1994. Andra former av virtuell bank &r telefon,
internet och hembank. Hembanken i Hong Kong misslyckades eftersom den presenterades samtidigt
som internetbanken i slutet av 90-talet. | USA presenterades den ar 1995. Idag anvéands
internetbanken i de flesta lander, bade i utvecklings- och industrilander. (Wendy Wan, Chung-
Leung Huk &Chow 2005)
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I Hong Kong har man matt hur manniskorna férhallit sig till bankernas nya distributionskanaler.
Fragan ar: Varfor fungerar en distributionskanal och inte en annan? Efter intervjuer med flere
bankdirektorer i Hong Kong har man dragit slutsatsen att psykologin ligger bakom
implementeringen av nya distributionskanaler. Undersékningen resulterade i fyra faktorer man antar

att &r huvudsakerna i hur marknaden tar imot en ny innovation fran bankerna.

1)L&tt anvandbar
2)Séakerheten i transaktioner
3)Behéndighet

4)Tjanstens snabbhet

Man har ocksa konstaterat att demografin spelar roll i implementeringen. | Asien anvander mén
internetbanken betydligt mer &n vad kvinnor gor. | Asien ar ocksa anvandningen av internetbank
betydligt vanligare i medelklass familjer. | Turkiet anvands internetbanken av medelalders personer
och betydligt mindre av yngre generationer. | Italien féredrar yngre personer att anvanda
bankautomater istéllet for internetbanken. Detta p.g.a att utvecklingen av betalkort inte ar pa lika
hog niva som i de nordiska landerna. (Wan, Huk & Chow 2005)

5 BANKERNAS FRAMTIDA UTSIKTER

Bankerna har en lang historia av att vara konservativa. Man har erbjudit standardiserade produkter
at kunderna i langa tider. Tillsammans med teknologin har dock bankerna utvecklats. Man har
borjat erbjuda expertis hjélp och grundidén ligger pa att alla kunder kan fa en egen kontaktperson pa
banken. Nagon som skoter om finanserna for en. Modern teknologi erbjuder kunderna méjligheten
att utfora sina bankarenden via flere kanaler, internet, telefon eller egen kontaktperson. | framtiden
maste bankerna tillféra mervarde at sina tjanster. Kundernas preferenser och férmaga att ta emot ny
teknologi maste ocksa beaktas. Man kan inte forutsatta att marknaden ar redo fér nyteknologi,
speciellt inte inom sa kansliga omraden som finansmarknaden. For att forsakra bankernas framtid
pa kontorsniva maste de anda utvecklas. Nya produkter maste forenas till bankerna for att det
fortfarande ska vara attraktivt att beséka ett kontor. Undersokningar har ocksa pavisat att kunderna
inte utnyttjar bankernas tjanster sa mycket som de skulle vara berattigade till. Marknaden vill ocksa
ha mera alternativa bankprodukter till utbudet. Ett annat omrade bankerna ska satsa pa ar
kommuniaktionen till kunderna. En stor orsak till kundernas passivitet &r deras okunnighet om

bankernas verksamhet idag. Flere experter anser ocksa att bankerna ska ta storre roll i deras
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hemkommun. Genom att t.ex. satsa mer pa kommunens entreprendrer och delta i sociala
sammanhang som gynnar staden. Verksamheten skapar fortroende hos kunderna och brandet blir
mer positivt. (Erikson 2008)

Efter finanskrisen 2009 maste bankerna se 6ver sin strategi. De storsta multinationella bankerna
kommer att klara sig pa den storre marknaden p.g.a deras stabila kundbas. Mindre banker maste dra
sig tillbaka fran planerna att expandera. | framtiden kommer de storsta bankerna att paminna mera
om institutioner med ett bredare sortiment tjanster och produkter. Den traditionella
bankverksamheten kommer att avta med tiden. | fortsattningen maste bankerna satsa mer pa
kunderna och lagga djup pa det. Radgivningen maste vara meningsfull och adekvat. | fortséttningen

maste bankerna fokusera sig pa karnverksamheten. (Boston consulting 2009)

Vertikal integrering av banker kommer att bli vanligare i framtiden och de kommer att satsa stort pa
utvecklingslanderna. Expanderingen till tredje varlden klarar endast de storsta finanshusen av dar de
forvantas fa sina storsta inkomster pa privat och foretagssektorn. De finanshus som expanderar till
utvecklingslanderna gor det pa langsikt. For att kunna expandera maste man vara expert inom
omradet. Enligt framtidsutsikterna kommer det i fortséattningen inte att finnas globala bankjattar sa
som de fanns innan finanskrisen 2009. Finanskrisen var till stor nackdel for de storsta bankerna. De
gjorde relativt sett mest forlust under den tiden. (Boston consulting 2009)

Ar 2015 kommer bankverksamheten pa privatsektor att stiga i medeltal med 3,2% pé global niva.
Inflationen forvantas forhallandevis stiga med ca 3%. Privatsektorn kommer fortsattningsvis ha stor
betydelse for bankerna. Annuitetskvoten pa investerat kapital kommer att stiga. Idag ligger kvoten i
medeltal pa 25% fore skatt. Som tidigare namnts kommer bankverksamheten i utvecklingslanderna
att oka. Ar 2015 kommer bankernas andelar pa privatsektor att sjunka med ca 5 % medan de
kommer att vixa starkt pd marknader som Asien och Osteuropa. Den kinesiska marknaden kommer
att ha av storsta betydelse. Invanarnas loner stiger och det kommer att bidra till storre méjligheter
for bankerna. Ar 2015 har det kommit nytt kapital, mest i Kina men dven i Asien. Totalt for ca. 20
miljarder dollar pa privatsektorn som beror pa hogre levnadsstandard. (Boston consulting group
2007)
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5.1 Internetbank

De senaste tio aren har internetbanken utvecklats till en avgérande distributionskanal for bankerna
och ett redskap for kunderna att skota sina finansiella arenden pa. Utvecklingen av tjanster pa natet
har gjort kunderna mer kravande. Natbankstjanster bland banker har jamforts och poéngsatts de
senaste aren. Natbankens fordelar ar att bankerna lattare kan erbjuda skraddarsydda tjanster dar
kunderna sjélva valjer vad de vill ha. Natbanken &r i stort sett en sjalvbetjaningsbank vilket gor att
bankerna sparar kostnader. Det har blivit en virtuell handelsplats for vardepapper. For att i
fortsattningen utveckla konceptet internet bank &r det viktigt att bankerna har en klar vision och
strategi i vilken riktning de vill att den ska ga. Hittills har bankerna varit langsammare &n
teknologin pa att utveckla sina tjanster pa just internet. Manga lever i uppfattningen att internetbank
ar framtiden pa privatsektorn. Framtiden gar inte att férutspa, men tillsammans med teknologin ar

det bankerna som bestdmmer framtiden. ( Bradley & Stewart 2003)

Internetbankens snabba tillvaxt beror framst pa allman okad internet anvandning. | Stor Britannien
okade anvandningen av internet fran ar 1998 till 1999 med 6,6 miljoner manniskor. Annu idag okar
anvandningen av internet frdmst p.g.a generations skiftet. Det betyder att marknaden ar fardig for
internetbanken. For bankerna betyder det valutbildade unga kunder som gor allt hemifran eller pa
arbetsplatsen. Storre summor pengar kommer att distribueras via natet. Bade bostadslan och
placeringar. Det nya yngre segmentet internet anvandare ar mobila och prismedvetna. For bankerna

ar det en stor utmaning att behalla sina kunder i fortséttningen. (Jayawardhena & Foley 2000)

Hemsidornas betydelse har ocksa blivit en viktig faktor for konsumenten. | Stor Britannien ska
hemsidorna vara snabba och anvandarvanliga. Multimedia innehallet, som betyder informationen pa
hemsidan ska vara sammanfattat och lattlast. Ovriga faktorer som péaverkar anvandarvénligheten

av multimedia ar:

1) Produkt och informations innehallet

2) Volymen av produkter

3) Formatet hur informationen ser ut rent visuellt
4) Sprak(en)

5) Layout
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Hemsidorna hos bankerna bor vara latta att anvanda, ocksa for sddanna som inte kéanner till
bankernas utbud sa bra. Bankerna bor ta i beaktande kundernas behov i storre grad &n tidigare samt
kontinuerligt erbjuda nya produkter for att aktiviteten ska bibehallas. (Jayawardhena & Foley 2000)

5.2 Hem och telefonbank

Banker har i alla tider forsokt vinna kundernas fortroende. | Stor Britannien provade man pa 80-
talet att betjana kunder via telefon. Problemet da var teknologin som inte ar pa samma niva som den
ar idag. For att en kund skulle kunna ta del av att skéta sina bankarenden per telefon maste den
ansluta sig till ett specifikt telefon abbonemang som sammarbetade med banken. Efter det fick
kunden ett eget tangentbord som distribuerades av en tredje leverantdr. Systemet var komplicerat
men idéen var redan da att koppla upp tjansterna sa att de gick att sk6ta hemifran. Marknaden var
inte fardig for den nyteknologi som presenterades 1983 och innovationen forkastades. (Devlin
1995)

De hembanks I6sningar som lyckats ar fullt beroende av teknologin. Hembanks ideén grundar sig
idag pa att skapa en virtuell dialog bank och kund imellan. Det behdvs snabb natanslutning och
webbkamera. Hembanken gar i praktiken ut pa att kunden ringer upp sin bank och da banken svarar
skapas en natforbindelse mellan kunden och banktjanstemannen. Da kan de diskutera ansikte mot
ansikte. Bankernas framtid handlar om hur man distribuerar sina tjanster. Kunderna kommer alltid

att behova expert hjalp men de vill gora sa liten insats som mojligt for att fa den. (Devlin 1995)

5.3 Tre avgoOrande element hur kunden valjer sin bank

I alla branscher satsar foretagen pa att bygga upp en databas om sina kunder. Ett system for hur de
kan rikta produkter till ratt segment. Det har blivit speciellt viktigt i finansbranschen eftersom
myndigheterna har reglerat marknaden ratt mycket under de senaste aren. En kund kan i princip
flytta till en annan bank nar som hellst. Oberoende bostadslan eller vilka andra produkter som hellst
som en kund kan tdnkas ha hos en bank. En flytt till en annan bank &r dessutom valdigt enkel och
kunden behdver inte sjalv géra nagonting for det. Den nya banken skéter om flytten. (Jfr. Levesquer
& MacDougall 1996)
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Bankerna arbetar hart for att a) behalla sina kunder och b) rekrytera nya kunder. Men det &r svart att
vinna marknadsandelar med hjalp av nya forsok till tjanster eller produkter for en konkurrerande
bank kan i praktiken erbjuda samma tjanst inom kort tid. Terrence Levesquer och Gordon
MacDougal skriver i sin artikel ”Determinants of customer satisfaction in retail banking” (1996)

om tre stycken avgorande element vilka enligt dem paverkar kundernas tillfredstallelse.

1) Kvaliteten pa tjansterna

2) Hur behandlar banken klagomal

3) Ar banken benégen att behandla kunderna personligt

—/

Figur 5. Tre element (Levesquer & MacDougall 1996)

Kvaliteten pa bankens tjanster ar viktig. Man har undersokt &mnet och konstaterat att det &r
upplagget av tjansten som ar det viktigaste. En ny produkt maste presenteras pa ratt satt, sa att
kunden far grepp om den och forstar innehallet. Det &r ocksa viktigt att produkten méter kundernas
forvantningar. Darfor maste bankerna vara noggranna med att vara arliga och gora sina produkter
sé tillgingliga som mojligt for kunden. Det andra elementet, “klagom&l” anses vara den storsta
orsaken till att kunderna gar till en konkurerande bank for kunden. Om kunden stoter pa problem
med sin bank &r det ganska sékert att den flyttar dver till konkurrenten. Det som gor det svart for
banken ar att kunden oftast inte anger en orsak till flytten. Bankerna far valdigt sallan veta orsaken
till varfor en kund flyttat till en annan bank. Ur bankens synvinkel ar det viktigt att fa veta det for
att kunna utvecklas at ratt hall. Det finns dnda kunder som &r sin bank trogna och ar fardiga att ge
feedback. Da maste banken skéta om arendet till kundens férdel, annars forloras ocksa de mest
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trogna kunderna till konkurrenten. Det tredje elementet handlar om hur bankerna fysiskt &r
placerade men ocksa hur de behandlar enskilda kunder. Det maste vara latt for kunden att komma
till kontoret. Kontoret ska fysiskt vara placerat ndra hemmet eller arbetsplatsen. | dagens virtuella
varld betyder den fysiska placeringen &nnu mer &n vad den tidigare gjort. Manniskorna har blivit

bekvdama med internet och gor inte en stor anstrdngning for att ta sig till ett bankkontor.

Det har visats att personlig service ger mervarde i bankverksamhet. Produkt- och serviceutbudet far
inte vara standardiserat. Personer utan lan ar oftast inte intresserade av rantor da kan man inte heller
erbjuda en standard laneldsning at en sadan kund. Idag ser man att bankerna tavlar mest genom
olika rante-erbjudanden. Banken maste kunna locka kunderna med det som é&r viktigt for dem,
utmaningen dar &r att forsta kundens behov och inte utga ifran vad de kunde behova.(Levesquer &
MacDougall 1996)

6 BANKERNAS FRAMTID

Betjaning med hjélp av design ar ett fenomen som tagit fart under 2000 talet. Med design menast
modern teknologi och moderna arkitektur allt fran maébler till byggmaterial. Genom att utveckla
infrastrukturen i foretaget, 6ka pa kommunikationen till kunderna och erbjuda dem mervarde med
hjalp av design foremal eller annat exklusivt vill man skapa ett brand och vara annorlunda pa
marknaden. Man vill inte langre vara en butik som endast erbjuder tjanster utan besoket till butiken
ska vara en upplevelse for kunden. Alla faktorer som paverkar sinnen hos kunderna positivt 6kar pa
kopbeteendet. Varuhus placerar ut sina parfymer i forsta vaningen sa att kunden kéanner doften av
dem genast vid ingangen. En restaurang kan satta mycket tid pd utforminingen av sina menyer
emedan en butik som ar specialiserad pa kaffe satsar pa att deras bénor ska ge den ultimata doften
anda ut till gatan. Allt for att skapa kopupplevelser hos kunden. Det samma galler butikens
maoblemang och annan rekvisita. Dyra design mdbler tillsammans med hogklassiga
byggnadsmaterial gor att kunden upplever sig exklusiv i butiken. Den positiva kéanslan okar pa
kopbeteendet. Belysningen ar en annan faktor som spelar en allt strorre roll i dagens lage. |
matbutiker forsoker man skapa en gemytligare stamning med hjalp av ratt sorts belysning. Fargerna
i lamporna varierar ocksa eftersom olika farger paverkar manniskor pa olika satt. Den roda fargen
ar upphetsande och den blaa lugnar ner. Gula farger anvander man ofta kring dyrare varor for att

betona deras kvalitet. Kalla farger lugnar kundernas troende for kdprisk. (Bechmann, Sgren 2010)
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6.1 Bank of America- 10 podng om service design

| foljande avsnitt kommer jag att presenetra tre stycken banker, Bank of America, Deutsche bank

samt CheBanca som alla representerar nytdnkande i bankbranschen.

Bank of America har borjat fundera i samma banor som Deutche banks Q110. Skillnaden &r att den

amerikanska banken satt mera tyngd pa sin webb plats. De har skapat en social plats pa webben som

gar att koppla till Facebook och annan social media. Dessutom har de skapat en helt egen hemsida

for unga personer under 30-ar. Pa hemsidan har de koncentrerat sddana produkter som unga

personer kan tankas vara intresserade av, t.ex. bolan och spartjanster. Bank of America listar 10

podang man bor ta i beaktande nér det kommer till service design. (Bank of America 2009)

1)

2)

3)

4)

Se pa din tjanst som en produkt.

Det visuella utseendet av en webbsida eller ett utrymme &r en produkt man saljer at kunden.
Kunden kopplar ihop det han/hon upplever i ett utrymme med de verkliga fysiska
podukterna.

Fokusera pa vad kunderna har nytta av.

Man bor koncentrera utbudet till det vasentliga och satsa pa det. Det ger inte alltid mervarde
att erbjuda tjanster i volymer. Man maste understka vad kunderna behéver och kunna
erbjuda det.

Tadig in i kundernas varld. Man maste uppleva designen objektivt.

Da man planerar ett utrymme, antingen fysiskt eller virtuellt maste man forsoka se det
objektivt. Vad betyder det for kunderna att man gjort det man gjort?

Léar dig att se helheten. Ett kundforhallande kan borja langt tidigare an man tror.
Manniskor far olika uppfattningar av vanner och bekanta.

Allt ett foretag gor handlar om branding. Personalen, hemsidan och kontoren representerar
alla foretagets brand. Undermedvetet fastnar ett foretags aktiviteter hos méanniskor som i ett
senare skede &r potentiella kunder. ”Word of mouth” ar den effektivaste marknadsforingen
man kan fa, darfor lonar det sig att alltid ge positiva intryck saval till befintliga kunder men

ocksa till sadana som inte ar kunder.
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5)

6)

7)

8)

9)

Design ar en upplevelse. Anvand teknik (design) som &r ny for kunderna. Skapa nya
upplevelser for kunderna.
Nytankande vacker uppmarksamhet och nyfikenhet bland manniskor. Det ger ocksa en

positiv bild av féretaget och det upplevs av konsumenterna som ett aktivt bolag.

Skapa nagot som ar mojligt. Service design ar nagot som gor osynligt synligt och allting
nytt ska vara majligt att fa.
Tjanster ska representera nytankannde och vara innovativa. For att na volymer (kunder)

maste man gora tjansterna tillgangliga for alla. Kunderna ska dessutom uppfatta att det kan

vara en del av nytdnkandet.

Strava till stdende ovationer. Butikens inredning och design maste méta beteendet hos
personalen.

En butik som bestar av design och representerar nadgonting nytt kraver att ocksa personalen
gor det. Det far inte uppsta kontrast mellan det visuella och det verkliga.

Skapa flexibla produkter. Standardiserade produkter ar oattraktiva och méter inte
forvantningarna pa service design.

Alla manniskor har olika behov inom samma ramar. Darfor kan man ocksa skapa produkter
inom vissa ramar men det maste finnas en stor flexibilitet inom dem.

En levande produkt. Betjaningen ska inte vara ensidig utan en levande interaktion
produkten, kunden, personalen och omgivningen imellan.

Ett besok till en webbsida eller butik ska vara en upplevelse. Personalen ska kunna betjéna
pa ett personligt satt som gor att kunden kanner sig valkommen. Helheten ska vara
sammansvetsad och det ska finnas en rod trad i konceptet..

10) Var entusiastisk. Allt beteende speglar sig till kunderna.

Kunderna lagger snabbt marke till foretagets personal eller verksamhetssatt. Utat maste
foretaget visa att de vill betjdna kunderna och att de trivs med att gora det. (Bank of America
2009)
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6.2 Q110 — Framtidens Deutsche bank

I Tyskland har man gjort framsteg med att utveckla bankkontoren. Deutsche bank startade ett pilot
projekt som heter ’the future of Deutche bank”, framtidens Deutsche bank. Dar har man i princip
sprangt bankernas konservativa historia och totalt forandrat utseendet. Men ocksa namnet ar nytt.
Som namn pa banken har de valt Q110" som kommer fran gatans namn vilken banken ar
lokaliserad pa, Quartier 110. Q110 &r 1200 kvadratmeter stor och representerar nytankande av
banktjanster. (Q110- the Deutsche bank of the future 2010)

Figur 6. Q110-Deutsche banks pilot projekt.(Florian Peter 2010)

Grundidéen med Q110 &r att kunderna ska fa nya upplevelser av banken. Det ar ett forsta forsok att
falla murarna dar banktjanstemannen har en distans till kunderna. 1 Q110 far kunderna tréaffa
bankdirektorer och andra tjansteman informellt och diskutera arenden mer spontant. Med Q110 har
man forsokt skapa en mer social plats med en knattehdrna dar barnen kan leka under insyn av
proffessionella barnvaktare under tiden som foréldrarna skoter sina bankarenden. | banken finns
ocksa en lounge dar man kan slappna av och ta det lugnt och avnjuta drycker och snacks medan
man vantar pa betjaning. 1 Q110 finns dessutom en trend butik som man kan spendera tid i. Man har
forsokt skapa Q110 till att likna mer ett shoppingstalle. Man har t.ex. paketerat in bankens
produkter i lador som kunderna kan plocka hem och studera pa distans. Pa det séttet gor man dem
mer tillgangliga och framforallt fysiska for kunderna. Q110 utvecklades forst for privatbankens
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kunder men konceptet har visat sig fungera och nya kontor i samma stil ska 6ppna pa andra orter.
(Q110- the Deutsche bank of the future 2010)

6.3 CheBanca! - Ett nytt bankkoncept

I Italien har man utvecklat ett helt nytt koncept for hur ett bankkontor kan se ut. CheBanca som
betyder “vilken bank™ har byggt upp ett kontor dér man befinner sig i ett solsystem. Inne i
CheBanca ar kunden i fokus mitt i solsystemet omkretsad av olika planeter. Inredningen gar i gula

och ljusa farger som representerar solljus men ocksa varme.(CheBanca! 2008)

Figur7. CheBanca! i Italien. (Chebanca! 2008)

Utover nytdnkandet vad kommer till det visuella erbjuder CheBanca! sina kunder produkter till
lagre kostnader &n sina konkurrenter. Produkterna &r enkla och byggs alltid upp efter kundens
behov. CheBanca! ar ett exempel pa en bank som startats fran botten ar 2008. Den tekniska delen &r
toppmodern likasa satsar CheBanca! mycket pa skolningen av sina arbetstagare. Banken stravar
efter att leverera kunderna nagot modernt som inte funnits tidigare. Det gor dom dels genom sitt
nytankande men ocksa via alla de hogteknologiska distributionskanalerna de byggt upp. CheBanca!
forsoker hitta pd nya satt for kunderna att spara pengar genom att minimera riskerna. De sager att
kunderna utnyttjar sina nuvarande bankkontor for lite och darfor vill de gora sig attraktivare pa
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marknaden. De lockar sina kunder med lagre priser pa depositions och sparkonton men den stora
skillnaden uppstar da CheBanca! betalar sina kunder en férskottsranta pa de pengar de placerar i
banken. Banken &r den forsta i Italien som handlar pa det séttet och det raknar med att de tre ar efter
sin 6ppning d.v.s 2011 ska ha 400 000 kunder. ( CheBanca! is here 2008)

6.4 Visuellt utseende med teknologi

Trenden idag visar tecken pa att bankkontoren i framtiden kommer att vara mer an bara en bank. |
framtiden kommer banken att vara en social plats dar kunderna kan umgas och se pa konstféremal.
Att ga till banken ska vara en upplevelse for kunden. Forr i tiden var det fint att besoka banken.
Senare blev det en vardaglig sak och idag ar det manga som undviker att besoka banken. For att
behalla aktiviteten i kontoren maste man aterhamta den gamla traditionen da det var en upplevelse
att ga besoka banken. Det kan man gora genom att anvanda modern teknologi. Bankens produkter
och tjanster ska finnas pa pekskarmar. Man ska kunna anvanda sig av textmeddelanden for att
utratta &renden och de ska finnas smarta betalningsmojligheter med hjélp av streckkoder.
Produkterna ska vara latta att forsta for kunderna och de ska vara latt tillgangliga. Modern teknologi
tillsammans med konstféremal som paminner om den gamla tiden ar framtidens bank. Allt handlar

om att skapa upplevelser. (Future banking 2006)

6.5 Nya mojligheter med hjalp av teknologin

Colin Henderson skriver i artikeln The Bank Watch (2007) om hur bankerna ser ut om 25 ar.
Henderson tar framst upp teknologins paverkan och hur internet kommer att utvecklas. Henderson
menar att bankerna i framtiden kommer att bli mer av en social plats. Men att de stora
forandringarna kommer att ske pa natet. Han forutspar att man i framtiden ska kunna skota alla sina
arenden fran en och samma banktjanst. Samarbeten bankerna imellan ska méjliggora att man med
en inloggning ska kunna jamfora olika bankers bostadslan. Med samma inloggning ska man kunna
betala rakningar fran en bank medan man kan bestélla kreditkort fran en annan. Man ska ocksa ha
mojligheten att se sina transaktioner fran alla banker med en och samma inloggning. Enligt
Henderson &r ett samarbete bankerna emellan framtiden. Det ska bli lattare for kunderna att
jamfora olika banker och ocksa smartfritt att snabbt byta eller komplettera tjanster fran olika banker
med en och samma inloggning. Kunderna ska ha full kontroll 6ver sina finansiella arenden och
bankerna maste finna sig i en allt strangare konkurrens om marknadsandelar. (Henderson Colin
2007)
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6.6 Slutsatser av presenterade teorier

| teoridelen har jag presenterat olika modeller for att kunna fortsatta till sjdlva undersokningen. De
teorier jag lyft fram &r alla relevanta med tanke pa undersokningens syfte, att undersoka
bankkonceptets framtid. Genom att lyfta fram konceptet branding ville jag pavisa hur viktig
uppfattningen av ett foretag ar for kunderna. Som exempel lyfte jag fram foretaget Virgin som
skapat ett gott rykte pA marknaden genom deras konsekventa metod att betjana kunderna. Det vill
séga genom att alltid vara lite battre &n konkurrenterna. En annan viktig teori &r tjanstekvalitet. Det
representerar bolagets brand eftersom det ar personalen och utbudet av produkterna som kunderna
upplever. Tjanstekvaliteten har ocksa den storsta paverkan pa hur kunderna valjer sin bank.
Framtidens bank ska kunna erbjuda nytankande genom att skapa produkter och tjanster som ar
aktuella for kunderna. De maste ocksa visa att de kan fornya sig rent visuellt.

Nedan illustrerar jag i bild pa hur teorierna hanger ihop med fortsattningen.

- /’

Teori

Y

Figur 8. Teorierna som grund for sjalva undersékningen

Bankverksamhetens historia ger en beskrivning pa hur bankerna har utvecklats och hur
bankverksamheten i tiderna startade. Branding, tjanstekvalitet, bankernas utsikter och framtid &r
teorier med vilka jag byggt upp fragorna for fokusgruppintervjuerna. Tjanstekvalitet ar som sagt
den storsta orsaken till varfor en kund valjer eller inte valjer en bank vilket i sin tur paverkar
foretagets brand. Genom god tjanstekvalitet vill man fa nya kunder samtidigt som man behaller de
gamla. For mindre banker som Aktia dar man inte alltid kan konkurrera med priser maste man
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kunna erbjuda annat istallet. Kapitlet som gar under namnet ’bankernas utsikter” ar teorier om hur
man tror att bankkontoren kommer att utvecklas i framtiden. | teorierna presenteras framst hur
tekniken paverkar utvecklingen. De teorierna vill jag prova i verkligheten genom intervjuer. |
teoridelen har jag dessutom lyft fram ett kapitel som heter bankernas framtid. Dér presenterade jag
tre stycken banker som representerar nytankande idag. Dessa exempel hjalper mig att i
undersokningen ta reda pa om den finska ungdomen ar fardig for dylika forandringar och till vilken
grad. Alla teorier har saledes en funktion och kommer till hjalp med uppbyggnaden av fragorna till

fokusgruppintervjuerna.

7 METODDISKUSSION

Da man undersoker beteenden eller handelser kan man anvénda sig av olika strategier. Det finns ett
flertal strategier men de tva vanligaste ar den kvantitativa och den kvalitativa forsknigsmetoden. En
kvantitativ forskning innebar att ett storre antal respondenter besvarar ett standardiserat
enkatformulér. I en kvalitativ forskning intervjuar forskaren en eller flere personer. Forskaren kan
ocksa utfora en gruppintervju som ocksa gar under namnet fokusgruppintervju. Vid val av
forskningsmetod maste forskaren resonera vilken metod som passar &ndamalet bast. (Bryman &
Bell 2005)

Det finns anda klara grundlaggande skillnader mellan dessa tva forskningsmetoder. En kvantitativ
forskning ar en deduktiv prévning av teorier, en naturvetenskaplig modell som &r objektiv. I en

kvantitativ forskning far man ocksa statistiska resultat.

Med en kvalitativ undersokning far man djupare resultat an vad en kvantitativ ger. (Bryman & Bell
2005:39-41)
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7.1 Fokusgruppintervjuer

En fokusgrupp innebdr att man intervjuar flere personer pa samma gang kring ett visst tema.
Intervjumetoden skiljer sig saledes fran det vi har vant oss vid, den klassiska intervjumetoden med
en intervjuare och en respondent. (Bryman & Bell 2005:388-400)

Med fokusgrupper vill man veta hur gruppdiskussionerna behandlar ett visst tema. Som forskare ar
man intresserad av hur den intervjuade gruppen reagerar pa andras asikter och pa sa satt skapa en
helhets bild av det hela. Under intervjun blir ofta de intervjuade objekten i huvudrollen och leder
sjalva diskussionen. Gruppmedlemmarna argumenterar med varandra och reflekterar 6ver varandras
tankar och asikter. Det kan skapa mer djup an vad en vanlig intervju med en intervjuare och en
respondent skulle gora. (Bryman & Bell 2005:388-400)

I de flesta fall kategoriseras en fokusgrupppintervju som en kvalitativ forskningsmetod vilket
innebar att man vill fa fram en specifik uppfattning inom det omrade man forskar inom. | en
fokusgruppintervju deltar minst 4 personer. Utdver gruppmedlemmarna deltar en intervjuledare som
i manga fall kallas for moderator eller faciliator. Moderatorns roll &r att skéta om intervjun utan att
styra for mycket. Moderatorn later diskussionen flyta pa och later gruppen lyfta fram element som
de tycker ar viktiga. Endast om amnet spérar utanfor forskningsomradet ingriper moderatorn.
(Bryman & Bell 2005:388-400)

Tillsammans med moderatorn finns det ocksa ofta en assistent. Assistentens roll ar att géra
anteckningar 6ver adekvata kommentarer och uttryck. Desto viktigare &r det att man spelar in hela
intervjun for att senare kunna analysera materialet lattare. For forskaren ar det viktigt att hora pa
vilket sétt saker framfordes, i vilket sammanhang samt pa vilket satt det gjordes. For forskaren kan
det ocksa spela en roll vem som specifikt uttryckte nagot i intervjun. (Bryman & Bell 2005:388-
400)

For att na resultat och fa ihop tillrackligt med material for forskningen ar det osannolikt att en
fokusgruppinterviju racker till. En fokusgruppintervju kan ocksa ge en felaktig bild av sanningen
ifall reaktionerna ar specifika for just den gruppen. Forskarens tid och resurser inverkar ocksa pa
antalet intervjuer man bestammer sig for men det finns starka argument som talar imot fér manga
gruppintervjuer. (Bryman & Bell 2005:388-400)

Det finns tva satt att valja ut deltagarna till fokusgruppintervjuerna. Det ena séttet ar ett

slumpmassigt urval dar ménniskorna osannolikt kdnner varandra sedan tidigare. Det andra sattet ar
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riktade inbjudningar till intervjuerna. Det finns forskare som sdger att ett sSlumpmassigt urval &r
battre for att personer som ké&nner varandra kan bidra till att diskussionen inte &r lika valida
eftersom det redan kan finnas ett fardigt monster bland de intervjuade. Personer som kanner
varandra sedan tidigare kan ocksa utga ifran for dem sjélvklara antaganden som de lamnar osagt.
(Bryman & Bell 2005:388-400)

Uppstallningen av fragor ar helt och hallet upp till moderatorn. Hur det gérs i praktiken beror pa hur
strukturerad moderatorn vill att intervjun ska vara. Vissa forskare har endast nagra fardiga faktorer
eller fragestallningar de staller medan andra forskare har en mer strukturerad intervju med flere
fragor. En mer ostrukturead intervju betyder i praktiken att moderatorn bara ger nagot tema for att
inleda diskussionen, den mer strukturerade varianten betyder att moderatorn leder igenom hela
intervjun och har mer kontroll pa det &mne som diskuteras. Det kallas tematisk dagordning och da
ar intervjun delad i tre delar, 1) introduktion 2) diskussionstema 3) sammanfattning. (Bryman &
Bell 2005:388-400)

7.2 Struktur fér genomférandet av fokusgruppintervjuerna

For att jag pa enklaste sétt ska kunna analysera data som uppkommer av intervjuerna har jag valt att
genomfora dem enligt en halvstrukturerad intervju process. Frageguiden bestar av fem storre teman.
Varje tema har underliggande fragor for att man ska na djupet i undersokningen. Som stod anvander
jag mig av teorier om fokusgruppintervjuer skrivna av Bryman & Bell men jag kommer att tillampa
en fyra- stegs modell gjord av Carlson et al (2001).

Steg 1: Definiera problemet for undersékningen:

Vad bor Aktia gora for att attrahera kunder till att besoka kontoren i framtiden och vilken strategi
kan de anvianda sig av for att uppnd malet? Ar detta ett realistiskt mal med tanke pa utvecklingen

eller I6nar det sig for Aktia att t.ex. satsa pa internet istallet? Eller ndgot helt annat?
Steg 2: Val av grupper och planering av intervjuerna

En fokusgrupp (grupp 1) bestod av personer som har en ekonomisk bakgrund. Personerna &r

delaktiga i bankvésendet och kanner till hur en bank i stora drag fungerar.
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Den andra fokusgruppen(grupp 2) var en mer blandad grupp personer med olika bakgrund och olika
intressen. Personerna i den andra fokusgruppen kénde inte till bankernas verksamhet lika bra som

den forsta gruppen. Bada grupperna horde till alderssegmentet 21-30 ar.

Langden pa intervjuerna varl,5 timmar langa. Kallelsen till intervjuerna skedde elektroniskt via e-
post, facebook och telefon. Den forsta intervjun holls mandagen den 28 juni pa Petersgatan i

Helsingfors. Den andra intervjun hélls Mandagen den 27 juli pa Bjérnholmsvégen i Jakobstad.
Steg 3: Val av moderator.

Undertecknad agerade moderator under bagge gruppintervjuerna. Som assisten hade jag Karolina
Teir. Till hennes uppgifter horde framst att a) banda in hela diskussionen och b) gora anteckningar

och observationer.
Steg 4: Hur involverad ska moderatorn vara?

Moderatorn kommer att ha nagra faktorer som anvands for att halla intervjun till det givna &mnet
samt att en rod trad foljs. Moderatorn kommer ocksa att se till att tidsbegransningen halls och att

diskussionen hélls aktiv hela tiden.

For att starta diskussionen kommer moderatorn att forst generellt forklara vad &mnet handlar om

och ocksa vad syftet for undersokningen ar. Detta for att skapa en helhetsbild for deltagarna.

7.3 Frageguide

Malet med fokusgruppintervjuerna var att reda ut hur unga vuxna ser pa bankkontorens verksamhet
idag och vad de 6nskar sig av bankerna i framtiden. Med intervjuerna vill man fa klarhet i vilka
tjanster och produkter som anvénds av alderssegmentet 21-30 ar idag och hur de skulle vilja att
bankerna utveklas i framtiden. | fokusgruppintervjuerna har man begransat omradet till
kontorsniva, mao. dagliga banktjanster. Men 6vriga relevanta saker har ocksa tagits till diskussion
nér det kommer till utveckling av bankerna. Som tidigare ndmnts genomfordes intervjun efter sex
stycken storre teman. Till varje tema fanns det underliggande fragor for att halla intervjun inom

ramarna for syftet. (Se bilaga 1 for underliggande fragor)

Det forsta temat : bakgrundsfaktorer innehaller information om respondenternas alder, kén och yrke
eller uthildning. I det forsta temat behandlade man ocksa hur bra respondenterna kénner till Aktia.
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Det andra temat handlade om branding. Hur ser respondenterna Aktia som ett brand och hur vill det
att deras bank ska se ut. Betyder bankens brand nagonting da man valjer sin bank. Vad &r det

viktigaste elementet for respondenterna da man talar om banker.

Det tredje temat behandlade omradet tjanstekvalitet. Hurudan betjaning vill respondenterna ha av
sin bank och vad anser de egentligen vara bra betjaning. | det tredje temat behandlar man ocksa
begreppet “personlig service” och vilken effekt den har pa respondenterna. Till omradet
tjanstekvalitet hor ocksa omgivningen och de icke visuella effekterna en bank kan ha.

Det fjarde temat handlade om bankkontorerna. Varfor ar respondenterna kunder i sin nuvarande
bank och vad har anlett till ett eventuellt byte av bank. | det fjarde temat behandlades allt som ett
bankkontor erbjuder idag men man redde ut hur de kunde utvecklas i framtiden med produkter och

tjanster. | det fjarde temat tog man ocksa fasta pa Aktia som kontor.

Tema 5 handlade om bankernas utsikter. Har diskuterades hur bankerna kommer att utvecklas och

hur respondenterna vill att de i framtiden ska utvecklas i for att de ska vara attraktiva.

Det sjatte temat handlade om distributionskanaler som enligt teorier kunde vara framtidens satt,

d.v.s hem och telefon bank. Har kontrollerade man om det undersokta segmentet &r mottagliga for

dyilka tjanster och hur de ser pa saken.

AN /S N, N\, N\,

Figur 9. Temafragor 1-6
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7.4 Respondenter

Undersokningen genomfordes med att intervjua tva stycken grupper for att sedan lattare kunna dra

slutsatser om resultaten.

Valet av respondenterna till den forsta gruppen (grupp 1) gjordes pa basis av bakgrund. Grupp ett
skulle ha ekonomisk bakgrund eller kdnna till bankerna lite djupare an den allménna uppfattningen.

Till intervjun kallades till forskaren bekanta eller halvbekanta respondenter.

Till den andra gruppintervjun (grupp 2) som hélls i Jakobstad kallades personerna slumpmassigt,

dar endast aldern spelade roll.

| bada intervjuerna efterstravades att hela segmentet som undersoks, 21-30 ar skulle representeras

vilket ocksa lyckades. Totalt har 12 personer intervjuats.

Den forsta intervjun, grupp ett bestod av fem stycken studeranden. Tre av dem studerar ekonomi
vid Svenska handelshdgskolan i Helsingfors, de tva andra studerar produktionsekonomi vid
tekniska universitetet i Esbo och juridik vid Helsingfors universitet. Gruppen bestod av tre méan och
tva kvinnor i aldersgruppen 21-26 ar. Alla har en ekonomisk bakgrund i samband med studier eller

eget intresse.

Grupp tva bestod av sju stycken personer med en mer varierande bakgrund till banker an den forsta
intervjun. | den andra gruppen var det endast en som fortfarande studerade medan resten redan ar i
arbetslivet. Alderssegmentet i den andra gruppen lag mellan 22-30 &r. Av personerna i grupp tva

bor alla i Jakobstad forutom en som ar bosatt i Stockholm.
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7.5 Genomférandet av intervjuerna

Intervjuerna genomférdes pa tva orter. Den forsta hemma hos skribenten och den andra hemma hos
en av respondenterna i Jakobstad. Bégge intervjuerna hélls under julimanad. Respondenterna bjods
pa dryck och tilltugg innan och efter intervjun. Innan intervjun bérjade gavs det mojlighet for
respondenterna att fritt bekanta sig med varandra. Under intervjutillfallet maste man utesluta alla
yttre storningar som gick for att inspeliningen skulle lyckas. Alla telefoner stdngdes av och
intervjun genomfordes i ett slutet rum. Samtliga respondenter godkénde att intervjuerna spelades

in.

Moderatorn berattade vad temat handlade om och vad som undersoks. Som moderator fungerade
jag sjalv. Jag undvek att beratta allt for mycket om forskningen for att inte vagleda respondenterna
till svar. Diskussionen fick flyta pa fritt, jag vagledde endast till foljande tema. Ibland kunde
respondenterna komma in pa teman som jag hade planerat ta upp i ett senare skede, da lat jag dem

diskutera amnet for att fa det sa spontant som majligt istéllet for att avbryta och ga vidare.
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8 REDOVISNING AV RESULTAT

| den har delen kommer resultaten av forskningen att redovisas i samma ordning som temafragorna
var uppstallda. Detta for att det skall vara enkelt att koppla in kommentarer och resultat direkt till

det amne det ar fraga om.

8.1 Bakgrundsfaktorer

Totalt deltog 12 personer i forskningen, sju flickor och fem pojkar. Flickornas alder varierade fran
21-30 ar medan pojkarnas aldrar lag mellan 23-27 ar. Sex av respondenterna studerar fortfarande
emedan resten redan &r i naringslivet. Alla respondenter var svensksprakiga. | tabellen nedan
presenteras respondenterna enligt kon, alder, utbildning eller yrke. Dessutom har jag markerat varje
person som (Qx) for att man i redovisningen av intervjuerna ska forsta vilken person som

kommenterat vad.

Kon |Alder |Utbildning/yrke och grupp (G) |Person (Q) | Antal
Kvinna 21 Juridik stud. - G 1 Q1 1
Kvinna 23 |Ekon.stud- G2 Q2 1
Kvinna 24 [Journalist- G2 Q3 1
Kvinna 24| Léararinna- G2 Q4 1
Kvinna 25| Forséljnings coordinator- G2 Q5 1
Kvinna 28| Sales manager -G2 Q6 1
Kvinna 30(Lararinna -G2 Q7 1
Man 22 |Ekon.stud -G1 Q8 1
Man 23 |Ekon.stud -G1 Q9 1
Man 23 |Ekon.stud -G1 Q10 1
Man 25|Ekon.stud -G1 Qi1 1
Man 27| Handledare -G2 Q12 1
12

Figur 10. Fordelning av respondenter enligt kon, alder och utbildnig/yrke
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8.1.2 Bakgrundsfaktorer - Grupp 1

| grupp ett var tva av respondenterna Aktias kunder. Den ena anvander Aktias program for
aktiehandel emedan den andra har ett passivt brukskonto. | den forsta gruppen dgde alla
respondenter vardepapper av nagot slag men anvéande andra bankers tjanster for handel av dem.
Den allméanna uppfattningen om Aktia i grupp ett var att det ar en familjar bank som &r etablerad i

Finland. En av respondenterna kommenterade foljande:
" de en bank dit alla mommon gar me sina smd rdkningar” (Grupp 1/ Q 11)

I grupp var alla respondenter kunder i flere banker an en. Den framsta orsaken till det var att deras
nuvarande yrke kréaver det. I grupp ett hade ingen av respondenterna ett bostadslan utan alla bodde
fortfarande pa hyra, antingen ensamma eller med sambo.

I fragan om respondenterna i grupp ett kanner till att Aktia har bostadsformedling och forsakringar
var det tva stycken som var helt omedvetna om saken. De andra kéande till forsakringstjansterna men

inte bostadsférmedlingen.

8.1.3 Bakgrundsfaktorer - Grupp 2

| grupp tva var det lika som i forsta gruppen tva personer som ar Aktias kunder. Den ena har ett
aktivt fond spar medan den andra har sina forsékringar hos Aktia. I den andra gruppen fanns det
endast en som agde vardepapper. Grupp tva tyckte att Aktia ar en jordnara bank dar man kanner sig

trygg. Det framgdr i féljande kommentar:
” de kdnns att man allti kan ga ti Aktia o be om hjdilp” (Grupp 2/ Q 2)

I gruppen hade alla forutom en person bostadslan. Alla personer med bostadslan var besvikna pa att
deras egen hembank inte kommit tillrackligt emot da de ansckte sina lan. Alla respondenter med
bostadslan hade fatt battre lanevillkor hos en konkurrerande bank an deras egen hembank. En av
respondenterna hoppas pa att kunna flytta tillbaka till sin ursprungliga hembank, dock endast pa de
villkoren att de erbjuder battre lanevillkor an de ikraft varande é&r.

“ja maste byta bank for att min egen bank int erbjod biittre rdnta dn min nuvarande, ja hoppas att

ja kan flytta tillbaka till Sampo nan dag. De min hembank kanns de som. ( Grupp 2/ Q 12)
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8.2 Branding

Temat branding verkade alla respondenter i bagge grupperna ha mycket tankar och asikter om.
Branding ar annars ocksa omtalat idag oberoende bransch vilket bidrog till att alla hade kunskap om

amnet och kunde séledes delta aktivt i &mnet.

8.2.1 Branding - Grupp 1

| grupp ett tyckte tva av respondenterna att Aktia ger kanslan av trygghet och att det ar en palitlig
bank. Tva andra respondenter i grupp ett ansag att det kanns familjart och bekant. | grupp ett tyckte
man ocksa att Aktia ar bra da de ger unga personer arbete. | samband med branding kom ocksa
marknadsforing pa tal och vad Aktia betyder. Ingen i grupp ett visste att Aktia betyder kust pa
grekiska. Respondenterna var anda av den asikten att det heller inte behéver komma fram eftersom
det inte ger ndgot mervarde till banken. Det skulle bara gynna svensksprakiga kunder medan de
finsksprakiga kanske skulle fa fel bild. I allméanhet ansag grupp ett att namnet Aktias betydelse inte

ska komma fram.

Inom ramarna for marknadsforing var det viktigaste for personerna i grupp ett att man som kund

kan kéanna sig trygg. Det kommenterades pa foljande satt:
"I reklamen ska de framga va man kan, konservativt ar pa ett satt en bra sak” ( Grupp ett/ Q 1)

I grupp ett tyckte man att bankerna borde ge ut mer undervisning for att stérka sitt brand. Med
undervisning menas olika sorters studiebesok till skolor eller andra offentliga platser dar man helt
enkelt ger ut information om vad olika produkter betyder och hur de kan anvandas. En respondent i

grupp ett uttryckte sig enligt féljande:

“besdken ska gd ut mer pa att lira lyssnarna om olika saker som hor till finansbranschen och inte

sda mycke att virva kunder, de ger ett gott intryck” (Grupp ett/ Q 1)

Teknologin var nagot som togs upp i grupp ett. Man ansag att bankerna borde utnyttja teknologin
battre for att ge ut information till kunderna. Med teknolog menas information om produkter pa

t.ex. usb stickor eller dylikt. | pappersform vill man inte ha information langre.
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Av respondenterna i grupp ett var det endast en som hade ett kontinuerligt forhallande till sin bank.
Respondentens behov handlade om placeringsradgivning. De andra respondenterna i grupp ett hade
inte ett forhallande till sin bank men sade att de eventuellt kunde ha det om 6ppethallningstiderna

hos bankerna skulle &ndras. Det kommenterades enligt foljande:
” Ingen gar ju ti banken mitt pd dagen, de gor man fore eller efter jobbe” (Grupp 1/ Q8)

For att detta skulle kunna forverkligas féreslog man en paus om dagarna.

8.2.2 Branding - Grupp 2

| grupp tva hade man samma uppfattning om Aktia som i grupp ett. Respondenterna tyckte att det ar

en séker bank som man gérna besoker. En respondent kommenterade foljande:
” Aktia dr tryggt o palitligt, allas bank” (Grupp 2/ Q 6)

Respondenterna i grupp tva hade anda lite erfarenhet av banker och visste inte riktigt vilka
forvantningar de kunde ha pa sin egen bank. De var dnda av asikten att Aktia ar en potentiell “hem
bank> for dem. | grupp tva fanns det anda en person med lite storre bankerfarenhet, hon ansag att
Aktia “’klingar trakigt”. (Grupp 2/Q6). Hon anség att det visuella utseendet maste fornyas och bli

modernare.

| grupp tva tyckte man att marknadsforingen for banker ska vara pa den forsiktigare sidan. Det kom
pa tal om etik och hur en reklam kan lura kunder. | grupp tva tyckte man lika som i grupp ett att
bankerna kunde ge ut undervisning om deras produkter for unga manniskor. Den allménna
uppfattningen var att man har allt for lite kunskap om bankerna idag. En av respondenterna i grupp
tva hade varit pa ett dylikt tillfalle och kommenterade féljande:

"vi hadde i skolan ett sdnt tillfdlle o ja sku aldri ha gatt dit om dom int sku ha bjudi pa moronmdl,

men de visa sig ti slut vara jdtte bra. Men man mdst ha ett lockbete for att de ska lyckas. ”(Grupp

2/Q2)

Da det kom pa tal om vilka egenskaper respondenterna mest uppskattar i sin bank svarade alla i
grupp tva att kvaliteten har av storsta betydelse. P4 andra plats kom “’konkurrenskraftig”. 1 grupp
tva uppskattade man ocksa den personliga servicen valdigt mycket. De respondenter med

bostadslan sade sig vara néjda med hur bankerna skétt deras arenden. Den personliga servicen har
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varit kontinuerlig och bra sade de. Med den personliga servicen sade sig respondenterna fa
fortroende for banken och att de anser banken vara arlig mot dem. Arlighet var annars ocksa ett
valdigt viktigt element for grupp tva eftersom de handlar om kénsliga saker. En respondent sade

féljande:

”Den personliga servicen ar viktig. De e de eda som diversierar, inredning och annat &r lika trakit
overrallt” (Grupp 2/Q 3)

For dvrigt tyckte respondenterna i grupp tva att de uppskattar exempelvis kaffeservering da de
besoker kontoret samt att de eventuellt saknar det gamla bankkonceptet da det kandes fint att
besOka ett kontor. Respondenterna skulle vilja k&nna sig viktiga hos banken men de upplever att

banken &r ointresserad av dem p.g.a. deras alder.

| den andra gruppen var man av asikten att det vid tidsbokning ska rada full professionalitet. Med
det menade respondenterna att banktjanstemannen ska kéanna till kunden och i princip redan pa
forhand veta vad kunden behéver. Det dr ocksa viktigt att man inte ska behdva vanta pa sin tur om
man har en tidsbokning. Bankarenden ska ga att skota snabbt tyckte man.

8.3 Tjanstekvalitet

Tjanstekvalitet var som tema forst ett obekant amne for respondenterna i bada grupperna men efter
att diskussionen kom igang visade sig att alla upplevt bade dalig och bra kundservice och hade

dessutom tankar om vad som &r god service.

8.3.1 Tjanstekvalitet - Grupp 1

| fragan om vad personlig service betyder for respondenterna i grupp ett var asikterna tudelade.
Respondenterna tyckte att ifall det handlar om storre saker som t.ex. bostadslan maste det finnas. |
mindre drenden ansag de att personlig service inte behdvs. Endast en respondent i den forsta

gruppen sade sig vara beredd for att betala for personlig service i form av t.ex. en manatlig summa.

Forarbetet och studerande av kunden ansags enligt respondenterna i grupp ett vara god service. |

grupp ett ansag man dessutom att bankerna béttre borde méta kundens enskilda behov.

Tjanstekvalitet betyder ocksa att produkten ska motsvara forvantningarna enlig en respondent i
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grupp ett. I grupp ett tyckte man ocksa att bankerna skulle kunna féresla produkter som passar just
”dig”. De ansag att det dr acceptabelt att erbjuda adekvata produkter bara de dr motiverade. Det

maste goras klart for kunden varfor produkten &r bra. En respondent uttalade sig enligt foljande:

“ndr man gar ti banken vill man int ha na lisamyynti” (Grupp 1/ Q 10)

8.3.2 Tjanstekvalitet - Grupp 2

| den andra gruppen uppskattade man personlig service mera an i grupp ett. Tva av respondenterna
ansag det vara obehagligt att handla med pengar och ville darfor ha personlig service. De ansag sig
behdva hjéalp med alla storre arenden sa som forsakringar, bolan och allmén pengahantering. En

respondent i grupp tva uttryckte sig sa har:

2

obehagligt med pengar. de skrdmmande om allt e elektroniskt, man vill ha en mdnska bakom”

(grupp 2/Q4)

| grupp tva var man anda av asikten att alla mindre arenden ska ga att skéta snabbt pa internet men
ifall man behdver personlig service kan man ténka sig att betala for det den enstaka gangen. | Gvriga

fall var man inte beredd pa att betala for personlig service i grupp tva.

God tjanstekvalitet var ocksa att en och samma banktjansteman ska kunna skéta om det mesta. Man
ska inte behova springa hos flere manniskor for att diskutera forsakringar, bolan och placeringar
tyckte man i grupp tva. God tjanstekvalitet betyder ocksa att banken &r jordnéra och genuint
intresserad av kunden. Forhallandet ska vara pa kompisniva tyckte man. I grupp tva kommenterades

det sé har:
“banken har en plikt att skapa stark sjilvkdnsla hos kunden” (Grupp 2/ Q 4)

I den andra gruppen var alla av asikten att miljon spelar en stor roll i deras beteende. De ansag att
allting paverkar eftersom man ocksa koper en kansla. Nar man talar om bankkontor énskar de sig en
luftig miljé som inte &r for steril. Det ska dessutom kannas privat oberoende vilket drende det géller.

En respondent sade foljande:

“Miljon e bankens ansikte, ser utrymmet vilskott ut skoter de sig sdkert annars ocksa” (Grupp

2/Q3)
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| grupp tva fanns det respondenter som sade sig besdka platser enbart pga. miljon. Till miljon raknar
de personalen, utrymmet, dofterna pa stallet. Respondenterna tyckte ocksa att detaljer spelar en stor
roll eftersom de &r de som gor skillnaden. Nar man talar om banker specifikt tyckte man att kaffe
servering ar en latt sak att hoja pa tjanstekvaliteten. Dessutom ansag man att tjanstediskarna borde
goras mera privat an vad de ar nu. Man tyckte ocksa att de ska finnas alternativa I6sningar i
kontoret. Om man vill ha det privat ska man fa det men en vanlig tjanstedisk ska ocksa finnas

tillganglig.

8.4 Bankkontoren

Bankkontoren var nagot som respondenterna direkt aldrig funderat pa, varken tjanstemassigt eller
pa nagot annat som t.ex. det visuella utseendet. Nar tankarna val 6ppnades fanns det anda en del
asikter om hur respondenterna skulle vilja att bakkontoret ser ut och hur det ska fungera. Under

temat foljer ocksa vilka produkter och tjanster som kunde implementeras i bankverksamheten.

8.4.1 Bankkontoret - Grupp 1

Faktorer som paverkat varfor respondenterna ar kunder i sin nuvarande bank &r bostadslan eller att
foraldrarna &r kund i samma bank. En respondent (Q5) i grupp ett har valt sin bank for att den &r

verksam i flere lander. Valet gjorde hon pga. att hon &r bosatt i ett annat land &n Finland.

Vid fragan om vilka distributionskanaler respondenterna i grupp ett anvander var internet helt klart
det mest anvanda hjalpmedlet. Daremot var respondenterna starkt av asikten att ifall telefontjanster

skulle utvecklas skulle de anvéndas betydligt mera. En respondent uttryckte sig enligt foljande:

”om de sku finnas telefonservice som sku kunna skéta allt sku ja vara firdig att betala for de”
(Grupp 1/ Q8)
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8.4.2 Bankkontoret — Grupp 2

I grupp tva har man likasa valt bank enligt foraldrar eller bostadslan. Andra faktorer som paverkat
bankbyte &r dalig service och dyra tjanster. En respondent i grupp tva kommenterade foljande:

“ja bytte bank for att de behandla mig nedvdrderande” (Grupp 2/ Q2)

Enligt Paul Foley (2001) tillater en kund sma fel innan han byter bank. Flere sma fel leder anda
slutligen till att man tappar fortroende for sin bank. En respondent (Q12) i grupp tva svarade att han
skulle byta bank vid ett storre fel fran bankens sida. Sma fel skulle han tillata men inte i langden.
De andra respondenterna i grupp tva var av samma asikt menade att sa lange banken skoter om sina
fel smartfritt for kunden halls de kvar. Endast upprepade och kontinuerliga fel skulle bidra till ett
byte av bank.

Enligt Foley (2001) har bankernas fysiska placering en stor betydelse. | grupp ett ansag man att

Aktias kontor &r valplacerade, atminstone i Helsingfors regionen.

Grupp tva var av annan asikt da de talade om ldget i Osterbotten. Enligt dem &ar Aktias kontor inte
tillrackligt centrala &ven om de ar i centrum. Aktias kontor i Jakobstad och Vasa skulle behéva mer

synlighet tyckte man.

8.4.3 Nya produkter och tjanster

James Devlin (2001) skriver att nya produkter maste forenas till bankerna for att de i fortsattningen
ska vara attraktivt att besoka kontoren. | grupp ett foreslog man att nagon form av resebyra skulle
forenas till banken. Man foreslog att banken ska inga avtal med flygbolag och hotell som de har
rattighet att boka at kunderna eller tillsammans med kunderna. Det skulle kunna vara en s.k. plus
tjanst man som kund kunde kopa. 1dén med det skulle vara att Aktia skulle kunna ge en
kvalitetsstampel pa att hotellet och flyget motsvarar de forvantningar kunden har. Idagens lage da

allt skots via nétet dr det svart att veta vad som &r “riktigt” och vad som inte &r det.

I grupp ett foreslog man ocksa ett samarbete med en konsultfirma riktad till entreprendrer. Idagen
lage ar det svarare att fa finansiering och det kraver mycket forarbete av kunden. Samarbetet skulle
innebéra att banken kan skicka sina kunder till konsult tjansten for att fa ordning pa affarsplaner och

andra papper som kravs for att kunna lyfta lanet.
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| grupp ett irriterade man sig pa natbankskoderna. Man tyckte att det &r gammalmodiga och tar upp
onddig plats, &ven om man ansdg att Aktias kreditkortsformat pa natbankskoderna ar bra. I grupp ett
ansag en respondent (Q 11) att det ska ga att logga in till natbanken med kreditkortet. Man ansag
ocksa att det svenska systemet med en “dosa” dit man sétter in sitt kort dr en béttre 16sning dn den
vi har i Finland. I allmanhet hoppades alla i grupp ett anda pa smartfriare och battre 1osningar pa
den sidan. En av respondenterna kommenterade foljande:

” bankkoder dr jobbiga, allt borde vara mer automatiserat o om naga skiter sig ska banken vara i

kontakt med mig. Man borde kunna logga in med kreditkorte. (Grupp 1/ Q 11)

I grupp tva foreslog man ett samarbete med Folkpensionsanstalten (FPA). Respondenterna
hoppades pa mindre byrakrati genom att bankerna och Fpa skulle ha ett bredare samarbete. En

respondent ( Q 7) i grupp tva foreslog om inte Fpa och banken kunde dela utrymme.

Ett annat samarbete som grupp tva presenterade var skotsel av skattedeklarationer. Respondenterna
ansag att de ar allt for svara att fylla i och ofta litar man fér mycket pa den fardigt ifyllda blanketten
som &r gjord av skattemyndigheterna. Respondenterna foreslog darfor att banken skulle erbjuda en
tjanst dar man tillsammans med kunden skulle ga igenom skattedeklarationen och tom. géra

skatteplanering.

Grupp tva diskuterade ocksa kring sin egen ekonomi och konstaterade att de inte hade koll pa hur
de spenderar sina pengar. Man dnskade att banken kunde erbjuda en tjanst dar man gér upp en

budgetering tillsammans. En kommentar om detta lydde:

" man borde kunna kopa en tjdnst av banken ddr de sku budgetera i excel pa va man spenderar

sina pengar, hu mycke gar pd kldder o mat” (Grupp 2/ Q 5)

Man ville alltsa under t.ex. en manads tid fa veta exakt hur man lagger ut sina pengar och hur de
fordelas. En sadan tjanst skulle ha fatt alla respondenter att a) betala for det och b) byta till en bank
som erbjuder tjansten. En liknande tjanst som ocksa presenterades av grupp tva var att man vid
varje inkop skulle spara pengar. | praktiken skulle det fungera sa att vid en kopesumma om t.ex. 80
cent skulle banken avrunda summan upp till en euro och spara 20 cent for kunden pa ett konto.
Banken skulle alltid avrunda kdpesumman uppat déar kunden sjalv bestammer avrundningens
storlek. Detta foreslogs som ett alternativt sparsatt eftersom vardepapper var obekant for manga.
Grund iden med tanken ar ocksa att det ska vara latt att Oppna tjansten via sin egen natbank och

undvika underskrivande av avtal.
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| grupp tva togs ocksa natbankskoderna upp. Man tyckte att det ar for jobbigt att komma ihag alla
koder och hoppades pa enklare losningar. Man vill helt enkelt slippa ett extra kort i planboken.

Nagra konkreta forslag pa utveckling kunde respondenterna anda inte ge.

| grupp tva saknade man skolning av bankerna. | Osterbotten dar det inte finns kollektivtrafik pa
samma satt som i huvudstadsregionen maste ungdomarna manga ganger ta ett billan. Problemet &r
att ingen vet hurudant det ska vara utan de tar det som erbjuds at dem. Respondenterna menade

ocksa att de personer som tar billan ocksa forblir den bankens kunder.

Generellt sett tyckte bada grupperna att bankernas utveckling gatt at ratt riktning i och med att man

idag kan fa sina forsakringar koncentrerat under samma tak.

8.4.4 Utveckling av bankkontor

I Tyskland och Italien har man utvecklat bankkontoren till en mer attraktiv omgivning. Den tyska
Deutche bankens Q110 projekt dar man infort ett kafe, butik och ett barnrum i banken har lyckats
bra. | Italien har Che banca! inrett kontoret till ett solsystem. Respondenterna i grupp ett tog imot
detta dppet men kritiskt. DE respondent ( Q11) sade att man skulle undvika kafet lika mycket som
banken ifall dessa tva skulle kopplas samman. En annan respondent (Q1) i grupp ett sade att hon &r
villig att ta imot radgivning av en bank ifall hon sitter pa ett sadant kafe men hon skulle inte vilja
skota sina arenden dar. Amnet var tudelat. Skulle man koppla ihop banken till ndgot socialt eller
inte? Ungefar halften av alla respondenter i grupp ett var positiva till tanken men var av asikten att

det maste vara valdigt val gjort for att det ska fungera. En respondent sade foljande:
" ja vill ofta skota mina bankdrenden pd lunchpausen, da sku ju de vara en bra juttu” (Grupp 1/Q9)

| grupp tva ansdg man att kontoren idag dr trakiga och slitna”. Respondenterna vill ha mera privata
bas i framtiden dé de skoter sina bankarenden. Aven mindre drenden vill man ha mer privat. | grupp
tva hoppades man ocksa pa att kompetensen hos personalen pa kontorsniva skulle vara bredare sa

att man utan tidsbokningar kunde ga igenom mer eller mindre allting genast.

Respondenterna i bada grupperna var dnda av asikten att bankkontoren komemr att behévas ocksa i
framtiden. Man behover alltid den proffessionella hjalpen banken kan erbjuda. Man ansag dessutom

att bankkontor skapar trygghet, &ven om man inte behéver dem sa ofta.
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8.5 Internetbank

Av alla teman var internetbanken den mest bekanta for alla respondenter. Dar hade man ocksa nagra
konkreta forslag pa hur den kunde utvecklas utan att ga in pa den tekniska sidan.

8.5.1 Internetbank — Gruppl

I grupp ett hade alla innternetbank till sitt forfogande. Det viktigaste for dem var
anvandarvanligheten av natbanken. Det ska ga latt att hitta det man soker och det ska finnas mycket
information och tjanster dar. Det visuella utseendet spelar ingen roll s& lange det ar latt hanterligt
och snabbt. Det mest anvanda funktionerna bland respondenterna i grupp ett var betalning av
rakningar och kontrollering av konton. De respondenter i grupp ett som hade placeringar féljde med

dem via sin natbank.

8.5.2 Internetbank — Grupp 2

| grupp tva anvande man natbanken pa samma sétt som grupp ett, d.v.s betalning av rakningar var
det man anvénde natbanken mest till. En respondent sade att det viktigaste for honom ar att
natbanken &r snabb och effektiv. Han uttryckte sig enligt foljande kommentar:

“en betalning ska gd pa en minut” (Grupp 2/ Q 12)

I USA har man kopplat in social media tillsmmans med nétbanken. Det forslaget forkastades av

bégge grupperna. En respondent i den forsta gruppen kommenterade:
“ja vill int ha ndga annat i min nétbank, de okar pd riskena” ( Grupp 1/ Q 11)

I den andra gruppen tog man imot nyheten lite mer 6ppet. Man kommenterade inte den sociala
median men det foreslogs att det istallet skulle kunna finnas en realtids chat med vilken man kunde
fa radgivning vid behov. Ett hjalpmedle som skulle vara snabbare an den nuvarande natbanks

postfunktionen.
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8.6 Hem och telefon bank

Hembanken skulle inte enligt undersokningen vara ett lyckat koncept enlig respondenterna.
Daremot hoppades man i bagge grupperna pa att telefonverksamheten skulle utvecklas sa att man

kan skota fler arenden den vagen.

8.6.1 Hem och telefon bank — Grupp 1

I Hong Kong har man provat pa att banken kommer hem till kunden istéllet for tvartom. Enligt den
har undersokningen skulle det inte vara en bra losning. Respondenterna i grupp ett ansag att det blir
omstandigt, “da mdst man ju stida forst” kommenterade Q1 i i grupp ett. Grupp ett diskuterade
anda kring konceptet och konstaterade att det kunde vara en bra service foér handikappade personer.
En respondent (Q11) i grupp ett sade att det kunde vara ett vettigt alternativ ifall det skulle vara

verksamt under veckosluten da kontoren annars har stangt.

8.6.2 Hem och telefon bank — Grupp 2

I den andra intervjugruppen forkastades hela konseptet. Istéllet foreslog man langre

oppethallningstider eller ocksa att banken ska dppna tidigare pa morgonen.

Telefonbank som presenterades tidigare i teoridelen var bada grupperna skeptiska till. Det skulle bli
allt for opersonligt att halla kontakt till banken med hjélp av webbkamera och mikrofon. Da

besoker man hellre kontoret tyckte grupp ett.

Grupp tva papekade att de lattare uppstar missforstand da fysiska handrorelser och ansiktsuttryck

har sa stor betydelse i konversationer.
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8.7 Jamforelse mellan de tva intervjuade grupperna

Utgangslaget bland de tva intervjuade grupperna var annorlunda. Den forsta gruppen bestod av
personer med nagon form av ekonomisk bakgrund, antingen i form av utbildning eller yrke. Den
andra gruppen hade en mer varierande bakgrund. Utgangslagen var medvetet uppbyggda sa att jag i
undersokningen skulle tecka ett sa stort segment som majligt. Fragorna och genomgangen av
intervjusessionerna gjordes sa identiska som mojligt. Bagge grupperna hade likadana tankar om hur
ett kontor ska se ut och hur de ser att bankkonceptet kommer att utvecklas eller hur de skulle vilja at

det utvecklas.

I undersokningen hittade jag inte direkt nagra storre skillnader mellan grupp ett och tva. Infor
intervjuerna var utgangslaget olika for gruppernamen det visade sig att de har samma behov av
banktjanster och vill dessutom se utveckling pa samma omraden. Jag kan darfor inte t.ex. dra
slutsatsen att personer med ekonomisk bakgrund eller ekonomi som yrke direkt skulle ha storre krav
pa banken. Enligt dessa tva intervju grupper kan man generalisera segmentet som sa att de upplever

banken pa samma satt och att behoven &r desamma.

9 DISKUSSION

| det har kapitlet redogors resultatet av undersokningen i jamforelse med de teorier som presenterats
tidigare i arbetet. Diskussionen kretsar kring huvudsyftet i arbetet, d.v.s bankkontorets framtid och

vilka faktorer som paverkar framtiden.

Vid det hér skedet vill jag framhé&va att respondenternas svar stdimde Gverrens med teorierna som
presenteras i borjan av arbetet. Det fanns heller inga storre skillnader mellan intervjugrupperna trots

det demografiska skillnaderna.
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Nedan illustreras de ideér respondenterna presenterade om hur kontoret ska se ut, vilka samarbeten
respondenterna kunde ténka sig se i ett kontor samt vilka tjanster och produkter de vill ha av

banken. Allting beskrivs ocksa mer detaljerat i detta kapitel.

Kontoret Samarbeten | Tjanster Produkter
Budgetering av Fler

Inredningen Fpa inkop sparprodukter

Utnyttjande av dagens Konsult

teknologi hjalp Skattedeklaration

Marknadsforing/Utbildning Resebyra Rantetjanster

Figur 11. Tabell 6ver respondenternas forslag till nya tjanster, produkter och samarbeten

9.1 Bankkontorets framtid

Enligt Arthur (1995) utvecklar foretag brand for att locka kunder till sig och for att skapa en positiv
stamning bland kunderna. Ett starkt brand kan ocksa bidra till sakerhet bland kunderna. Om en kund
ar osaker pa en specifik produkt men kéanner sig trygg med foretagets brand kan han eller hon lattare
fatta ett kopbeslut. Utgaende fran bada grupperna stamde deras svar dverrens med ovanstaende
teori. Nar man talade om Aktia som brand svarade man ” trygg” och “’sdker”. Det som
respondenterna papekade om, vilket det ansag att det inte upplever idag ar kanslan av att de ar
viktiga kunder fér banken. Manga respondenter svarade att de kénner sig nedvarderade nar de
besoker sin bank idag. En respondent hade bytt till en annan bank just p.g.a den daliga stamningen
hon upplevde i banken. Om man vill fasta kunder i ett tidigt skede ar det just vid den unga aldern

man bor gora det.(Grénroos 2002)

Levesquer & Gordon (1996) listar kvalitet, behandling av klagomal samt personlig service som de
tre viktigaste elementen som avgor hur en kund valjer sin bank. Respondenterna rankade ocksa
kvalitet som viktigaste faktor for dem. Den personliga servicen hade de pa andra plats trots att de
vid manga tillfallen sade att de hellst skoter allting via natbanken.

Foretag kan genom bra kundbetjéning framfora att man inte segmenterar sina kunder utan behandlar
alla lika. Da kan kunden vara séker pa att han blir betjanad lika bra som nasta kund. (Gad 2001)
Respondenterna var oroliga for att de blir lurade och far samre erbjudanden an féregaende kund,
darfor var det viktigt for dem att kunna lita pa sin banktjansteman. Banken maste skapa fortroende
till sina kunder och speciellt for de yngre segmentet som star i valet och kvalet. For grupp tva var
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det likasa viktigt att den egna banktjanstemannen var jordnara och att det skulle ga att diskutera
med tjanstemannen som “kompis”. Gruppen ansag att bankernas produkter ar svara att forsta och i
manga fall ointressanta men nédvandiga. Asikterna stdds av teorin av (Gad 2001), om kunden
uppfattar foretaget som autentiskt skapar det fortroende. Kunden vill se att foretaget jobbar for att
skapa produkter som ar bast for kunden. Det kommersiella syftet & genomskinligt och skapar oro
hos kunden. Aktia ska som liten bank koncentrera sig pa just faktorer som dessa. | volym kan Aktia
inte tavla med stora banker i Finland men defintivt i kvalitet. Om kvaliteten pa tjansterna dr hog och

produkterna minst lika bra som konkurrentens ar kunderna fardiga att betala for det.

Bankkontorets framtid handlar onekligen om vilka produkter kontoret erbjuder. Produkt och
tjansteutveckling ar idag det viktigaste och med innovativt arbete behaller man sina kunder.
Segmentet som undersoktes i det har arbetet var alla sadana som just ar eller har varit i den
livssituation att de valjer sin egen bank. Bolan rankades som hdgs da man véljer bank, men en dalig
kundupplevelse i ett kontor forbéattrar inte mojligheterna. Foretag har jobbat med att skapa
kundfdrtroende i alla tider. Gad (2001) skriver att alla teoretiskt sett vet hur det fungerar men endast
nagra kan det i praktiken. En undersokning visar ett foretags vinst 6kar med 25% om
kundfdrtroende okar med 5%. Man maste varda sina kunder genom att beléna dem for att de &r det.
Att skapa ett forhallande mellan sina kunder och brandet ar det viktigaste for att behalla sina
kunder. P& samma satt som manniskor blir vanner, genom att gora aktiviteter och uppleva saker
tillsammans kan ett foretag gora saker tillsammans med sina kunder. (Gad 2001) | bada grupperna
ville man att bankerna skulle satsa mer pa uthildning om produkter och tjanster till ungdomar. Det
skapar enligt respondenterna fortroende och trygghet vilket redan framgick tidigare i texten. For

bankens framtid ar det viktigt att skapa ett forhallande till sina kunder redan i ett tidigt skede.

For att komma till hurudant bankkontoret ska vara maste man forst ga igenom vilka faktorer som
paverkar kunderna. Konsumentbeteendet och uppfattningen om banker och bankkontoren var
stommen for att nd huvudsyftet, bankkontoret. Den allméanna uppfattningen om bankkontoret idag
var att de ar trakiga och konservativa. Bland de undersckta segmentet var anvandningen av
bankkontor ocksa valdigt sallsynt. Respondenterna besoker kontoren idag da de behover diskutera
Ian eller behover hjalp i forsakringar eller placeringstjanster. Utmaningen for Aktia ar att skapa ett
kontor som behévs i framtiden. Enligt undersékningen och med stdd av teorierna gors det med

hjéalp av nya produkter och tjanster.

Dagens trend ar modern design. Foretag skapar mervarde till produkterna genom att ha ett fatal dyra

design prylar och andra féremal. Upplagget av butiken, den visuella delen har betonats mycket de
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senaste aren. Av respondenterna fragade jag vad de tycker om bankkontorens utveckling pa den
fronten. Bada undersokningsgrupperna var av samma asikt. Bankkontoren &r trakiga och sterila.
Gronroos (2002) listar materiella ting som nummer ett da man mater upplevd tjanstekvalitet hos
kunderna. Med materiella ting menar Gronroos lokalens utseende och utrustning. Respondenterna
tyckte anda inte att det spelar sa stor roll hur sjélva kontoret ser ut. De ansag att det inte ger
mervarde till produkter eller tjanster. Det som de daremot kommenterade var den fuktionella delen
av kontoret. 11 av 12 respondenter ansag att de traditionella diskarna ska bort. Till det fanns det tva
orsaker. Den forsta orsaken var att de ser trakiga ut och & gammalmodiga. Dessutom kéanns de
opersonliga. Den andra orsaken var kundsekretess. Nar man utrattar arenden hos banken vill man
gora det privat. Nu ar laget annat. Tjanstediskarna ar synliga och patagliga. Alla andra kunder som
ar pa plats kan hora och se det man utrattar. Respondenterna foreslog flere bas i kontoret, d&ven om
arendet ar kort och inte s& omfattande. En respondent svarade att man i ett bas far kanslan av att

man verkligen blir betjanad och att det &r ett privat drende.

Med olika dofter kan man paverka och stimulera manniskans sinnen. Med dofter kan man fa
konsumenten att uppfatta produkten attraktivare eller 6ka dens férmaga att konsumera.( Parsons
2009) Respondenterna ansag att de blir paverkade av dofter och miljon de vistas i vilket far dem att
komma tillbaka till sasmma stélle en annan gang. Flere av respondenterna sade att de besoker stéllen
bara p.g.a miljén som kan besta av doft, personal eller mébler. En hemtrevligare miljo bidrar till
nya besok och positiva tankar. | Aktias fall handlar det inte sa mycket om att fa kunderna att kopa
flere produkter utan snara skapa en stamning som gor att kunden far en upplevelse da den besoker

kontoret.

| undersokningen framgick ocksa att den teknologiska aspekten ur kundens synvinkel inte har
utvecklats. Man undrade varfor bankerna inte utnyttjar mojligheterna som finns med t.ex. sma tv
skarmar. Future banking (2006) skriver att man maste aterhdmta den gamla traditionen da det var en
upplevelse att besoka bankkontoren, det kan man géra med hjélp av modern teknologi och ha
bankens produkter pa pekskarmar i kontoren. Den har teorin fick stod i intervjun da en respondent
foreslog att man i kontoren kunde ha tv skdrmar som visar vilka erbjudanden banken har eller vilka
produkter som ar aktuellla for tillfallet. Respondenten tyckte ocksa att banken battre kunde

marknadsfora sin fonder genom sadana apparater.
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9.2 Nya samarbeten

Ett faktum &r att bankkontorens tjanster behdvs mindre an tidigare. Orsakerna &r att allting blivit
elektroniskt och man forsoker ytterligare automatisera verksamheten. Av respondeneterna var de
ocksa manga som 6nskade sig att flera produkter skulle goras tillgangliga pa natet. Ur bankens
synvinkel kommer man till en atervandsgrand ifall man inte lyckas gora forandringar. Segmentet
som undersoktes i arbetet var studerande eller unga personer som nyligen borjat arbetslivet. |
undersokningsgruppen fanns dven nagra nyblivna mammor. Boston consulting (2009) skriver att
bankerna i framtiden kommer att pAminna mer om institutioner med ett bredare sortiment tjanster
och produkter. I den andra gruppen lyfte respondenterna fram Folkpensionsanstalten (Fpa). Man ser
pa Fpa som ett spindelnat fyllt av byrokrati. | grupp tva foreslog man om inte Aktia kunde starta ett
samarbete med Fpa. Samarbetet skulle géra saker och ting enklare for konsumenten. Man foreslog
dels att dela utrymme med Fpa och dels att man via Aktias natbank ocksa skulle vara inloggad i
Fpa:s tjanster. Aktia skulle saledes kunna sta till tjanst med byrakratin. Den férsta gruppen var pa
samma linje men i annan form. Dér foreslogs ett samarbete med en konsultfirma. FOr entreprendrer
med en bristfallig affarsplan ar det svart att fa 1an hos banken. Aktia skulle darfor kunna inleda ett
samarbete med en konsultfirma dit man skickar kunden for att fa dokumenten i skick. | grupp ett
foreslogs ocksa resetjanster. Utbudet av resor, hotell och flyg &r obegransade idag och det blir allt
svarare att valja det ratta alternativet. Dessutom kanns det i manga fall osékert att fatta storre beslut
pa natet och betala pengar till en okand kalla. Man foreslog da att Aktia skulle ha en service eller ett
samarbete med en resebyra. Ett Aktia “stampel” pa t.eX. ett hotell skulle skapa sékerhet hos kunden
och gora beslutet enklare att fatta. Aktia skulle dessutom ekonomiskt forsdkra kunden om att det ar
ett palitligt hotell. Man kunde tom. tanka sig betala hela resesumman at Aktia som sedan i sin tur
skoter om sjélva bokningarna.

I den andra gruppen var de flera som bor eller bott utomlands och de hade valt bank pa basis av
samarbetet mellan banken i Finland och deras vistelseland. Dom skulle vilja se ett storre samarbete
svenska och finska banker imellan. Dessa tankar far ocksa stod av Henderson (2007) som skriver att
ett bredare samarbete banker imellan ar framtiden. Det ska bli lattare for kunderna att jamfora olika
banker och smartfritt kunna byta eller komplettera tjanster fran olika banker med en och samma

inloggning.
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9.3 Nya tjanster

Gad (2001) skriver att bolaget Virgin klarat sig sa bra for att de skraddarsyr produkter at sina
kunder och gor saker lite enklare dn alla andra. Respondenterna sade sig ha svart att berakna hur de
spenderar sina pengar. Det foreslogs darfor att bankerna kunde ha en tjanst dar de kategoriserar alla
inkop under en manad som kunden sedan kan bestalla via natbanken i excelformat. Utgifterna
skulle saledes kategoriseras i mat, klader, hyra mm. Kunden skulle sedan ha latt att se pa vilka saker
pengarna gar under den bestamda tidsperioden. Den har tjansten sade alla respondenter att den ger

sa mycket mervérde att de skulle byta bank for att fa den tjansten.

Bada grupperna hade ett gemensamt behov som de tankte att bankerna kunde hjalpa till med.
Skattedeklarationerna var nagot som ansags vara dels svart att forsta och dels svara att fylla i och
korrigera. Det foreslogs att banken skulle ha en tjanst dar man tillsammans med kunden gar igenom
skattedeklarationen och samtidigt ger rad om hur man ska planera for nasta ar for att fa det
fordelaktigt for sig sjalv.

Den etiska bemérkelsen &r stor, man ska inte lura kunden med kraftig marknadsforing utan helt
enkelt vara béattre. (Gad 2001) Etiken var av stor betydelse speciellt i grupp tva dar kunskapen om
banker inte var sa stor. Respondenterna i den andra gruppen upplevde att de blir lurade i banken.
Storsta orsaken dr just bristen pa kunskap inom banksektorn men flera av respondenterna var
missndjda med sk. smygavgifter som ingen nagonsin berattat om pa banken. Dylika handelser

skapar missfortroende och ev. byte av bank.

Det som i intervjuerna ocksa framstod som viktigt var kunskapen om den allménna rantan. Man
ville forsékra sig om hur ranteléget ar idag och att man fatt den basta rantan fran banken. Har man
inte fatt den basta rantan vill man veta var man ligger i jamférelse med andra banker och fa ta del av
informationen varfér man har en lite hogre ranta &n vad den konkurrerande banken erbjuder.
Respondenterna hoppades pa att banken skulle kunna erbjuda ett latt verktyg for det. Man var lite
inne pa samma linje i den andra gruppen ocksa da man énskade att det skulle finnas bankernas
vertaa.fi. Ett verktyg for att l&tt se rénteldget i t.ex. fem olika banker. I storsta allménhet hoppades

man pa ett tatare samarbete bankerna imellan.
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9.4 Nya produkter

Den ltalienska banken Chebanca! ar en nytankande bank som satsar pa att skapa nya sparformer.
Chebanca! lockar sina kunder med att betala forskottsranta pa kundernas depositioner. (Chebanca!
2008) Respondenterna i bada grupperna 6nskade mera innovativt beteende hos bankerna. Nya
sparprodukter efterlyses. Alla hade hort om fondspar och var bekanta med det, men anda var det
nagonting som gjorde att de aldrig startat ett for dem sjalva. Andra sparmajligheter lyftes pa bordet
sa som redan tidigare namnt att man vid varje inkdp av vilken produkt som hellst sparar en summa
pengar. Vid ett kop av 48 euro avrundar banken summan uppat och placerar tva euro pa ett
sparkonto. Kunden bestammer sjalv avrundningssumman. Saledes sprarar man pengar vid varje

inkdp man gor.

Nya sparprodukter eftertraktades annars ocksa. Man ansag att det idag ar for mycket betoning pa
vardepapper av olika slag. Respondenterna var ocksa av den asikten att produktutbudet pa

natbanken borde utdkas och tjansterna goras snabbare.

10 AVSLUTNING

| det sista kapitlet tar jag upp och forklarar begreppen reliabilitet och validitetet. Jag kopplar ocksa
in dem till det har specifika arbetet. Jag kommer ocksa att ge forslag pa fortsatt undersokning i

amnet och saker som eventuellt kunde ha gjorts annorlunda.

Vid sidan om min studietid pa Arcada har jag jobbat pa tva olika avdelningar i Aktia. Jag borjade
2008 pa forsaljnings och marknadsféringsavdelningen varifran jag ett ar senare flyttade till
fondbolaget. Jag trivdes bra pa Aktia och det lag i mina tankar att géra en undersokning for dem da
studierna narmar sig sitt slut. Tandvéatskan till att starta hela processen var da jag hittade Deutsche
banks q110 projekt dér de skapat kontoret till en social plats samt bank of Americas liknande
projekt pa webbplatsen. Jag presenterade sedan dessa tankar for Aktias marknadsforing och darifran
borjade rubriken ytterligare mogna. Tillsammans med Aktia kom vi 6verrens om att begrénsa
arbetet till kontorsniva och utvecklingen av denna. Aktia ville veta hur de kan betjana sina kunder i
framtiden via kontoret. Med tanke pa framtiden valde vi tillsammans med Aktia att underséka
segmentet 21-30 aringar. Aktia ansag med mitt samtycke att fokusgruppintervjuer &r den ratta
metoden for att i det har fallet fa sa valida svar som majligt. Tillsammans med min handledare pa
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Arcada kom vi 6verrens om att det skulle vara tva stycken fokusgruppintervjuer vilket ocksa Aktia
godkande. Min personliga asikt var att halla den ena intervjun i Helsingfors och den andra i
Jakobstad for att fa varians pa svaren. Osterbottningarna ar kanda for sin féretagsamhet och att
grunda familj i tidigare alder an vad man gor i Nyland. Deras syn pa banker kunde darmed ténkas

vara annorlunda med tanke pa deras livssituation.

Da det i Maj 2010 fastslogs att jag gor arbetet som ett uppdrag for Aktia bestamde jag mig for att ta
studieledigt sommaren. Slutet av maj manad och hela juni gick till att skriva teoridelen. 1 Juli holl
jag bagge intervjuerna. Slutet av Juli och hela Augusti gick sedan at till att revidera och analysera

dem for att till slut kunna dra slutsatserna.

Processen har varit lang. Hela varen funderade jag mentalt pa arbetet och hur det skulle ta form. Néar
den slutliga rubriken sedan valdes kravdes ytterligare tid pa mentalniva. Organisering av
intervjuerna horde till det mest tidskravande i det har arbetet. Dels att stélla fragorna pa ratt satt men
ocksa det faktum att intervjuerna hols under livligaste semester tid vilket gjode det svarare att fa
ihop respondenter. Syftet med arbetet dr anda uppnatt och slutresultatet fran sjalva forskningen var
drygare an forvantat. Intervjuerna gav svar pa hur segmentet 21-30 aringar ser pa bankkontoret idag
och hur de tycker att kontoret kunde utvecklas i framtiden med hjalp av nya produkter, tjdnster och
samarbeten men inte minst den visuella och funktionella delen. Det var just dessa faktorer som

Aktia och jag som skribent och forskare var ute efter.

Arbetet kommer att skickas i ett exemplar till uppdragsgivaren och ett forblir i skolan.

10.1 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet &r begrepp med vilka man méter om undersokningen lyckats. Reliabilitet
handlar om palitligheten i ett bergrepp. Det betyder att ett resultat som géller ett urval inte
fluktuerar. Om man t.ex. undersoker samma sak med samma grupp tva ganger ska inte resultatet
skilja sig i storre utstrackning. Det kallas ocksa for stabilitet. Stabiliteten kan matas med hjalp av ett
test, t1 till en viss grupp som sedan gér samma test igen, t2. Korrelationen eller sambandet mellan
dessa tva ska vara hogt. Det har galler mera kvantitativa forskningsmetoder dar man handlar med
siffror. Validitet mater begreppet ifraga. Mater indikatorerna som utformats fér undersékningen

verkligen just det begreppet? Validiteten ar standigt pa test och manga ar ofta kritiska till det. Till

52



exempel ar det manga som inte tycker att BNP inte &r ett bra matt att mata ett lands ekonomi pa.
Dessa personer &r kritiska till validiteten. (Bryman & Bell 2003: 95-96)

Nar man talar om kvalitativ forskning sa som denna far reliabiliteten en lite annorlunda definition,
aven om grunden ar den samma. | kvalitativa forskningsmetoder ifragasatter man reliabiliteten i
forhallande till de personliga intervjuerna. Da intervjuerna halls vid olika tidpunkter och ofta i olika
miljoer fragar man sig hur mycket de yttre faktorerna paverkar sjalva svaren. Man vet att
manniskorna har en férmaga och vilja att bete sig pa olika sétt i skilda situationer. Nar man kommer
till validitet i kvalitativa forskningsmetoder faster man uppmarksambheten till forskaren. Om
forskaren har till hands ett strukturerat frageformular, foljer han da det verktyget pa det satt man
tankt sig. Ifall det ar olika forskare med samma frageformulér, brister validiteten och reliabiliteten.
(Bryman & Bell 2003:204-205)

Som framgar ovan &r det svarare att mata reliabiliteten och validiteten i en kvalitativ forskning.
Detta i princip for att svaren lamnar rum for tolkning. | forskningen har jag forsokt vara obejektiv
och ocksa efterstravat att vara det eftersom att jag & man om att fa svar som man kan ha nytta av i
framtiden. 1 analys delen har jag varit arlig och inte tolkat svaren till nagons fordel. Undersokningen
ar alltsa valid. Fragorna till intervjuerna var adekvata och valuttankta. Med dem nadde jag de
resultat jag var ute efter. Inspelningen av den forsta intervjun misslyckades nagot vilket forsamrar
reliabiliteten aningen. Daremot fanns hela intervjun skriftligt citerad sa det spelade inte sa stor roll i

slutdndan.

10.2 Forslag pa fortsatt undersokning

Mitt forslag pa vidare undersokning skulle vara fortsatt kvalitativ forskning i form av personliga
intervjuer. Da skulle man intervjua personer som har erfarenhet av banker och jobbar med att
utveckla produkter inom bankvésendet. Resultaten skulle sedan komplettera detta redan befintliga
resultat. En annan sak som ar vard att dgna tid at ar internetbankens framtid. Med hjalp av
kvantitativa forskningsmetoder kunde man undersoka vad ett specifikt segment vill ha av sin

natbank.
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10.3 Slutord

I undersokningen ville jag na resultat i bankkontorets framtid. S& som ocksa forklarades i syftet
ville jag fa svar i vad respondenterna vill ha av ett bankkontor och om det behévs i framtiden. Det
visade sig ganska snabbt att behovet idag ar litet for det unga segmentet. Undersékningen visade
anda tecken pa att kontoren behovs och att de uppskattas. Enligt undersokningen bescker man
kontoren endast da man behdver expert hjalp i t.ex. placeringar, forsékringar eller bostadslan. Sjalva
kontorverksamheten dar man har mojlighet att betala rdkningar och lyfta pengar skoter man sjalv

via natbanken. Hellst skulle man vilja skéta annu fler saker via nétet.

Eftersom de tjanster bankkontoret erbjuder idag inte langre behovs pa samma satt som tidigare
maste nya produkter och tjanster erbjudas at kunderna. Det visade sig finnas behov for hjalp i
skattedeklarationer och konsulthjalp for att fa dokument i skick for att sedan soka lan for
entreprenorer. Samarbeten foreslogs ocksa. Respondenterna hade personligen mycket att géra med
Fpa och foreslog ett samarbete mellan Aktia och Fpa imellan for att underlétta byrokratin. Nya
sparprodukter fanns det ocksa efterfragan pa vilka jag presenterade tidigare i arbetet. Det &r nu
bankens utmaning att forverkliga det behov som finns. En sak som é&r klar &r att det nuvarande
konceptet med tjanstediskar i bankkontoret inte ar hallbart i Iangden. Respondenterna var ense om
att just den biten ar valdigt gammalmodig och kontoren kritiserades dessutom for att vara allt for
opersonliga. Bada intervjugrupperna, som forévrigt hade valdigt likgiltiga tankar om bankkontorens
visuella utseende ville se fler bas med mer personlig service i kontoren. Tjansteluckan skulle helt
bort eller forminskas till en bisak. I framtiden maste kontoret moderniseras sa att det blir
hemtrevligare och anvandarvanligare. De tjanster som erbjuds pa kontorsniva maste ocksa utokas
till ett bredare sortiment. Personalen i kontoret maste kunna erbjuda mer an de gor idag.
Respondenterna hoppades ocksa pa att bankerna skulle utnyttja teknologin battre an man gor idag.
Kontorets inredning borde innefatta tv skarmar och infotavlor for att ge ut information da man
vantar pa sin tur. Bankkonotret maste helt enkelt omférvandlas till ett modernt och hemtrevligt

utrymme med fler alternativ an idag.

Den visuella och funktionella biten &r anda inte den som hamtar in nya kunder. Det &r ett satt att
behalla kunder. Respondenterna hade asikter om hur man blir kund hos en bank. Enligt dem sker
det via fortroende och personlig service. Undersokningen visade att banken skapar fortroende
genom att vara érlig i sina handlingar och gora klart vilka avgifter som ingar i vilka tjanster och

produkter. Smygavgifter gor att man tappar fortroende. Men for att skapa nya kunder sade
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respondenterna att olika utbildningsdagar i hogskolor och universitet ar bra. Faktum ar att manga
inte vet vad allt banken erbjuder och vad man har for nytta av tjansterna. Enligt teorierna skapar
man nya kundforhallanden i ett tidigt skede och genom att skapa ett kompisforhallande till dem.
Kompisforhallanden &r ocksa svara att bryta. Det verkade vara oklart for manga respondenter vem
som tjanar vem i forhallandet bank och kund. Ur respondenternas syn verkade det som att de
behdver banken bara da de ska lyfta lan. Detta p.g.a att de inte vet vad allt banken har att erbjuda.
For banken ar alla kunder viktiga, ocksa de som inte hamtar in pengar genast. Dérfor skulle det vara
viktigt att skapa nya kunder i ett tidigt skede. Det borde goras klart att bada gynnar bada. For att fa
pengar maste man ge pengar. Nya sparprodukter for unga personer ar darfor viktiga, speciellt i
framtiden da bankverksamheten ytterligare regleras p.g.a finanskriser som uppstar av lan som ar

beviljade fel manskor.

Bankkontorets framtid handlar enligt mig mycket pa hur produkterna och tjansterna utvecklas. De
maste utvecklas sa att kunderna uppfattar dem som bra. Banken ska skapa sakerhet for kunderna.
For att oka trafiken i kontoren maste samarbeten av olika slag inforas. | Finland ar vi inte redo for
att gora banken till en social plats med kafe och barnrum. Atminstone inte enligt den har
undersokningen. Banken maste hitta pa andra I6sningar som passar den finska mentaliteten..

Kanske nagon av de forslagna samarbeten i det har arbetet ar en 16sning?
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BILAGA 1
FRAGEGUIDE FOR FOKUSGRUPPINTERVJUN

Tema 1 Bakgrundsfaktorer

- Alder

- Kon

- Utbildning/yrke

- Arni Aktias kunder?

- Hur upplever ni Aktia som bank?

- Ar ni kund pa fler banker 4n en bank?

- Visste ni att Aktia har bostadférmedling och forsakringar

Tema 2 Branding

- Hur ser ni pa Aktia som brand?

- Vet ni vad Aktia betyder?

- Vilken finsk bank anser ni ha det basta/starkaste brandet?

- Tycker ni att banker borde vara mer rakt framat i deras marknadsforing och inte sa
konservativa?

- Anser ni att bankerna borde ga tillbaka i tiden da det ansags fint att besoka banken for att
lokaliteterna var lyxiga och kundservicen annorlunda?

- Vad vardesatter ni hogst i ett foretag? 1 Kvalitet 2 Innovativt tankande 3 Valuta for
pengarna 4 Konkurrenskraftig produkt 5 Underhallande produkt 6 Nagot annat

- Tycker ni att no har ett bra férhallande till er bank? Vad kunde goras annorlunda?

- Tycker ni att banker borde ordna evenemang med sina kunder for att 6ka fortroende

Tema 3 Tjanstekvalitet

- Vad anser ni dr bra betjaning som skapar mervarde till en produkt?

- Vad betyder personlig service for er?

- Ar ni fardiga att betala for det?

- Hur upplever ni bankens tjanster och produkter?

- Kan dofter, mobler eller annat dylikt paverka eller oka pa tjanstekvalitet enligt er?
- Besoker ni nagot specifikt stalle ofta bara p.g.a omgivningen/miljon
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Tema 4 Bankkontoren

- (om nagon bytt bank) Vad fick er att gora det?

- Varfor &r ni kund i er nuvarande bank?

- Hur tycker ni att Aktias kontor &r placerade rent fysiskt?

- Vilka distributionskanaler prioriterar ni hogst? 1 Internet 2 Kontoret 3 Telefon

- Hur skulle ni vilja bli betjanade av banken? Nagon annan distributionskanal &n ovan
namnda.

- Hur tycker ni att bankkontoren utvecklats med aren? Vad lyfter ni fram som det mest
markbara?

- Finns det nagonting ni tycker har foraldrats eller inte allas utvecklats i bankernas
verksamhetssatt?

- vad saknar ni i ert bankkontor? Nagon tjanst eller produkt?

- Hur ser ni pa bankkontoren som social plats?

- Hur tycker ni bankkontoren ser ut rent visuellt idag?

- Vad kunde forbéttras

- Anser ni att man borde slopa de traditionella diskarna som nu finns? Om ja, vad skulle ni
gora?

- Tycker ni det behdvs ett bankkontor? Behdver ni den proffessionella hjalpen?

- Om ni hade all makt i vérlden, hur skulle ni utveckla kontoret. Anvénd er fantasi!

Tema 5 Internet bank

- Har ni natbank

- Vad ér det viktigaste for er i natbanken?

- Vilka &renden skoter ni via natbanken?

- Vad 6nskar ni att natbanken skulle erbjuda utéver det som finns idag?

- Det finns tankar om att man i framtiden ska kunna skota alla arenden pa en inloggning. Ett
slags ”bank community”. Skulle det bidra att ni &r kund pé fler banker?

- Om ni hade all makt i vérlden, hur skulle ni utveckla internet banken? Anvand er fantasi!

Tema 6 Hem och telefon bank

- Skulle ni kunna tanka er att bestélla hem en banktjansteman istallet for att sjalva besoka ett
kontor?

- Skulle ni kunna tanka er att ha en virtuell férbindelse till banken med hjalp av web kamera
och mikrofon?

61



