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1 INLEDNING

Bankbranschen har andrats mycket under de senaste aren (Kontkanen 2008, s. 14). Den
snabba utvecklingen av digitala tjanster har latt till att en stor del av kunderna skoter
sina bankarenden pa webbanken, istéallet for att skota dem pa bankkontoren (HBL 3,
2013). Forstarkningen av elektroniska tjanster medbringar ett problem, dar minskning
av personlig kundkontakt pa kontoret ar utmanande for tjansteforetag och speciellt
kundbetjanarna (Gronroos 1996, s. 78). Detta betyder att det kan vara alltmer problema-
tiskt och langsamt for arbetsgivaren och kontaktpersonalen att komma i personlig kon-
takt med kunderna, speciellt ndr man vill erbjuda kunden att utvidga dennes produkter
och tjanster inom foretaget. Dartill stanger bankerna en stor del av sina kontor och
bankpersonalen minskar (HBL 3, 2013). S-Banken, som ar Finlands enda butiksbank
(Lehdistotiedote 2013.), dppnar istallet nya banktjénster och antalet kunder véxer avse-

vart varje vecka.

S-Banken ar S-gruppens egen bank som startade sin verksamhet i oktober 2007, da den
ersatte S-gruppens allemansfond (S-gruppen 2013). S-Bankens huvudsakliga kundtjanst
ar landsomfattande Contact Centret. S-Banken grundade ocksa ett eget kundtjanst kon-
tor i april 2010, som avviker fran kundtjansterna i Prisma och Sokos, for att de 4gs av
Andelslagen. S-Bankens kontor ligger bredvid S-market i Vallgard, sa att kunder kan
skota sina bankarenden pa samma gang som de gor uppkop. Kontoret i Vallgard kallas

for Aspa, som &r forkortat av finska ordet asiakaspalvelupiste (sve. kundtjanstkontor).

Under de senaste aren har S-Bankens ledning bestamt att foretaget skall lagga mera vikt
pa kvaliteten av kundtjansten, samt forsaljning och merforsaljning for kunderna bade pa
kontoret i Vallgard och Contact Centret. Med merforsaljning menas att forsoka sélja

nagonting extra utéver vad kunderna ursprungligen kontaktade banken for.

Bankservicen har andrats drastiskt fran dess forsta borjan; bankverksamheten brukade
endast ga ut pa att kunderna gjorde transaktioner och betalningar, samt ansokte om lan
pa banken (Fokus 1974, s. 3060-3062), medan dagens bankservice innebar mera kund-
service, forséljning och radgivning inom finansiering (Kontkanen 2008, s. 14-16). Nar

kunderna besoker ett bankkontor avgor kvaliteten av tjansten hur framgangsrik foretaget



kommer att vara pa marknaden (George 1990, s.36-70; Gronroos 1982, s. 30-41; Rafiz
& Ahmad 2000, s. 449-462).



2 PROBLEMATISERING

Samtidigt som &ven S-Bankens ledning 6nskar att konsumenterna aktiverar sina webb-
bankskoder och skoter sina bankarenden pa natbanken, hoppas de ocksa pa att fa fler
kunder till kontoren. De negativa foljderna med utvecklandet av elektroniska tjénster ar
att bankradgivarna inte har lika bra tillfallen till kundkontakter och merférsaljning, samt
kan den totala kundrelationens kvalitet inte kontrolleras (Grénroos 1996, s. 78). Ef-
tersom tillfallen till kundkontakter har blivit farre (Gronroos 1996, s. 78), ar det vasent-
ligt att aktivare kartlagga forsaljningsmojligheterna. For att en bank skall std ut pa
marknaden, skall man fokusera pa bade kundservicen och produktutvecklingen fran
kundernas synvinkel. Detta sker genom att kunderna &r villiga att kopa produkter pa
marknaden, samt att de tillfredsstaller kundens behov. Kunderna har manga olika alter-
nativ att valja mellan, vilket gor att den vinnande strategin gar ut pa att gladja kunderna
battre an standarden (Deutch 1991, s. 35.), darfor kan man med personlig forséljning

paverka avsevart tjanstekvalitén (Erasmie 200 s. 14, 17).

S-Bankens utvecklingsavdelning har byggt upp en servicemodell for telefontjansten,
som for tillfallet &ven anvands under kundmdéten pa kontoret. Men till foljd av att an-
sikte mot ansikte kundmoten fungerar lite annorlunda pa kontoret jamfort med kund-
samtalen pa telefontjansten, lampar sig inte modellen som sadan for arbete pa kontoret.
Flera teoretiker &r ense om att tjanstekvalitet ar viktigt for att foretaget skall vara fram-
gangsrikt och lyckas pa marknaden (George 1990, s.36-70; Gronroos 1982, s. 30-41;
Rafiz & Ahmad 2000, s. 449-462). Detta lyckas da kontaktpersonalen saljer foretaget
och ger kunden en god image (Nystrom 2002, s. 66-67), och darmed &r det ypperligt
viktigt att anpassa modellen for kontoret, sa att den pa basta mojliga satt stoder bank-
radgivarnas arbete och samtidigt resulterar i merforséljning. Aven om S-Bankens led-
ning sporrar mot forsaljning, innehaller servicemodellen endast en punkt om att erbjuda

nagonting annat till kunden, vilket borde inkludera merforséljning.
2.1 Syfte

Syftet med denna studie &r att anpassa S-Bankens servicemodell fran telefontjansten till

kundmoten pa kontoret, for att 6ka pa forsaljningen.
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2.2 Avgransning

Service, forsaljning och merforsaljning ar ett brett omrade att undersoka, darfor fokuse-
rar denna undersokning inte pa forsaljningen som oftast knippas ihop med att ga fysiskt
till kunden och salja nagon produkt. Undersokningen kommer inte heller att fragesatta

andra bankers service eller kunder utanfér S-Banken.

Studien kommer inte att beakta servicen eller forsaljningen pa andra banktjanster i So-
kos eller Prisma, eftersom deras tjanstekoncept ar lite annorlunda jamfért med S-
Bankens. Undersékningen gar inte heller in pa hur servicemodellen fungerar och an-
vands i praktiken pa Contact Centret.

Dessutom kommer inte undersokningen att ta stallning till kursmaterialet som anvands
under utbildningarna, pa grund av att man kunde gora ett helt arbete om d@mnet. Under-
sokningen ar fran foretagets synvinkel och undersoker inte konsumentbeteendet, ef-
tersom detta ocksa ar ndgot som man kunde gora ett helt arbete om.

Aldersgruppen géllande personalen tas inte i beaktande inom denna undersokning, ef-

tersom det faller utanfor studiens syfte och darmed skulle inte ge mervérde for studien.
2.3 Disposition

Examensarbetets upplaggning syns i figuren nedan dar man visar hur hela arbetet ar

disponerat.

11



= s S

KUNDTJANST FORSALINING FORMANNENS ROLL
Kommunikation Beloning Motivera
Kroppssprak Motivation Stoda
Attityder Skola

Figur 1. Avhandlingens disposition

Efter redogdrandet av teorin gar man in pa kartlaggningen av insamlat material. Bade
styrkor och svagheter tas upp i alla tre delomraden; kundtjanst, forsaljning och forman-
nens roll. Kundtjansten far forst en djupare forklaring, s& som ocksa kommunikation
och kroppssprak, som ar viktigt i ett arbete med konsumenter. Forsaljningsdelen gar
mera in pa beloning, motivation och attityder fran bade anstélldas sida samt kundens.
Formannens roll spelar en viktig roll och tas &ven upp med mera information om moti-
vering, stddning och skolning. Syftet med examensarbetet &r att brett analysera materi-

alet och dra goda slutsatser av dem, som kan utnyttjas i framtiden av S-Banken pa Aspa.
2.4 Begreppsdefinitioner

Contact Center: Ett Contact Center (kallas ocksa for customer interaction center) ar en
av avdelningarna som representerar S-Banken for konsumenterna. Nar kunderna vill

sOka upp foretaget, kontaktar de fér det mesta personalen i ett Contact Center, oftast via

12



telefon, men ocksa via e-mail och andra elektroniska format. (Dyché 2007, s. 53.) 1 all-
méanhet kdnner man till Contact Center som telefontjanst.

Aspa: Aspa ar ett bankkontor som ligger i Vallgard och ags av S-Banken. Dér finns
flera nddvandiga program i anvandning och man kan skota alla bankarenden pa platsen.
Andra banktjanster som ligger i Sokos och Prisma, fungerar under namnet S-Banken, &r
agda av andelslagen och ligger i Sokos och Prismor, och har begrénsade rattigheter att
skdta bankarenden. Fran kundens synvinkel finns det ingen skillnad mellan dessa bank-

tjanster.

Servicemodell: En servicemodell & en modell, som &r en grund och stéd for kundkon-
takten pa olika kundtjanster. Modellen &r uppdelad i olika delar och vagleder tjansterad-
givarna att tjana kunder pa ett battre och flytande sétt genom hela kundmotet. S-

Bankens servicemodell beskrivs pa djupet i slutet av foretagsbeskrivningen.

Butiksbank: En butiksbank avviker fran andra s.k. affarsbanker som t.ex. beviljar bo-
stadslan. Butiksbanken har en mer begransad mangd av tjanster och koncentrerar sig

mera pa dagliga finansiella drenden, samt ar 6ppna under butikernas 6ppenhallstider.

Merforsaljning: Forséljning kan ses som utat forsaljning av ndgon produkt eller tjanst,
utan att kunden har kontaktat foretaget. Merforsaljning utgor i detta arbetet att erbjuda
nagonting extra till kunden, efter att denna har kontaktat foretaget med sitt behov.

2.5 Foretagsbeskrivning

S-Banken &r den enda butiksbanken i Finland (Lehdistttiedote 2013), och skiljer sig
fran andra vardagliga affarsbanker. S-Bankens kundtjanster ar éppna samma tider som

butikerna. Nedan beskrivs S-Banken och Aspa i mera detalj.
2.5.1 S-Banken

S-gruppen é&r en finldndsk kooperativ foretagsgrupp inom handelsbranschen i Finland.
S-gruppen bestar bland annat av Centrallaget av Handelslagen i Finland, SOK (S-
gruppen 2013.), som startade S-Banken i oktober 2007.

Enligt en ny lagandring som kom 2003, fick inte S-gruppen ha sparkonton for sina kun-

der som innehdll mera @n 3 000 euro, vilket ledde till att en ny bank grundades. Ovan-
13



namnda beslutet mojliggjorde béttre finansiella tjanster for kunderna och stod for S-
gruppens 6vriga verksamhet for framtiden. (S-Pankki 2013.)

S-Banken annonserar sig sjalv som en full service banktjanst, som man kan hitta i alla
Prismor och Sokos varuhus och vissa storre S-market (S-kanava 2013.). S-Banken er-
bjuder ett utbud av dagliga banktjanster, sparande och finansiering av inkép framst for
deras agarkunders. (Lehdistotiedote 2013.) Tillsammans med gratis tjanster for dgar-
kunderna och langre oppenhallstider, anses S-Banken som en passande bank for alla
Finlandare. Trots den ekonomiska situationen i Finland, har S-Banken fortsatt att véxa
och gora vinst (S-kanava 2013.), med 2,6 miljoner kunder (S-Banken 2013).

2.5.2 Aspa - S-Bankens kundtjanst

S-Bankens har ett eget kontor sedan April 2010. Det ligger bredvid S-market i Vallgard
och kunderna kan skéta sina bankérenden déar pd samma gang som de handlar. Kontoret
i Vallgard kallas for Aspa, som ar forkortat av finska ordet Asiakaspalvelupiste (pa

svenska ungefar kundtjénstkontor).

P& Aspan jobbar dagligen tre tjansteradgivare med att tjana kunderna ansikte mot an-
sikte med deras bankarenden inom S-Banken och &garkundsarenden inom S-gruppen.
Tjansteradgivarna jobbar dven med bankens back office jobb under tystare perioder,
vilket gor att de har god kunskap av S-Bankens produkter och tjanster.

2.5.3 S-Bankens servicemodell

Nedan finns en Oversatt version av S-Bankens modell och en teoretisk forklaring i de-

talj. Originella versionen ar som Bilaga 1.
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Halsa glatt och tyd|i§t

20/80 —regeln, kunden har samtalstur

“Hur kan jag hjdlpa till?”

Lyssna noga och skriv anteckningar

Identifiera kunden

Fraga 6ppna och aktiverande fragor

Bygg fortroende, var ndrvarande

Forsdkra den gemensamma forstaelsen

Led samtalet fran forsta borjan

Erbjuder en unik |6sning med anvdndning av
kundens egna ord

Upprepa 6verenskomna drenden och sdkerstilla
gemensamma forstaelsen

"Har ni nagonting att fraga?”

Behandla alla frédgor som har uppstatt

Overraska positivt genom att berétta mer dn
kunden hade vantat sig

Tacka for kontakten och hélsar adj6 pa ett
passande satt

Gor omsorgsfullt nédvéandiga atgarderna

Lata kunden godkanna l6sningen

Var ndrvarande enda till slut

Figur 2. S-Bankens servicemodell. (Egen 6versattning)

Oppningen gar ut pa att f4 kunden att kanna sig valkommen, samt identifiering av kun-
den enligt S-Bankens regler och for bankradgivaren att leda samtalet fran forsta borjan.
Efter inledningen gar man mera in pa att kartlagga kundens problem. I detta skede &r det
meningen att anvanda sig av 20/80 -regeln, vilket gar ut pa att 80 % av samtalet skall
kunden beréattar om sitt problem och sina behov. Bankradgivaren lyssnar noggrant samt
skriver anteckningar och staller 6ppna tillaggsfragor, som tar 20 % av tiden under kart-
laggningen. Det ovannamnda sattet forsakrar den gemensamma forstaelsen av proble-
met.

Efter att foregaende del ar gjort vél, kan man latt flytta sig till nasta del, som gar ut pad
att erbjuda en unik I6sning till kunden. Alla drenden som uppstatt och forklarats av kun-
den i foregaende del, skall hanteras i tur och ordning. Sedan ar det dags att 6verraska
kunden pa ett positivt satt genom att kunna erbjuda annu nagonting annat som skulle

passa kunden, men som denne inte sjalv har insett att frdga om. Denna del lyckas om
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kartlaggningen &r vél gjord. Kunden bor godkanna overenskomna &renden fore avtal

skrivs under eller nésta drende tas upp.

Inom sista delen av kundmatet berattar bankradgivaren annu de vasentligaste sakerna
om overenskomna drenden. Dessutom skall bankradgivaren bekrafta sig om att kunden
har forstatt allting och fraga om kunden annu hade nagonting att fraga. Bankradgivaren
skall tacka for samtalet och hélsa pa ett passande satt, men anda vara narvarande enda

till slut. Till sist skall alla nédvéandiga atgarder slutféras omsorgsfullt.
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3 METOD

| detta kapitel presenteras de metoder som ar anvanda i detta examensarbete for att na

undersokningens syfte.
3.1 Angreppssatt

For att uppna syftet tillampar denna undersokning tva olika forskningsmetoder; semi-
strukturerade kvalitativa intervjuer och observation. Kvalitativ intervjun byggs upp uti-
fran de tva huvudgrupperna som har att géra med amnet: arbetstagarna och kunderna pa
kundtjansten i Vallgard. Eftersom flera olika metoder anvands i undersokningen utnytt-
jas triangulering, vilket gar ut pa att jamfora olika typer av data fran olika undersok-

ningsmetoder (Silverman 2006, s. 404).

En kvalitativ undersokning anvands for att fa fram intervjuobjektens kanslor och tankar.
Eftersom syftet ar att fa arbetstagarnas och kundernas perspektiv, bedémningar och in-
formation om erfarenhet, passar den kvalitativa intervjumetoden for detta arbete. (Patton
2002, s. 340-341, 348; Silverman 2002, 113-114.) | denna studie kommer semistruktu-
rerad intervjuteknik att anvéndas eftersom den bést stoder arbetets syfte. Denna teknik
valdes for att semistrukturerade intervjuer leder till mera naturliga och verklighetsenliga
respons an strukturerade. Enligt Pattons (2002) rad ar alla intervjufragor formulerade

Oppna, sa att man far en djupare uppfattningar av svaren (Patton 2002, s. 342-344).
3.2 Urval

Det finns tva typer av urval: slumpmassigt och meningsfullt urval. En kvalitativ under-
sokning fokuserar oftast i djupet av sma sampel, som & meningsfullt valda (Patton
2002, s. 230). Aven i denna undersokning valdes intervjuobjekten meningsfullt, da tre
arbetstagare blev valda. Som kriterieurval valdes dessa pa grund av att de &r de enda
heltidsarbetare pa kontoret, och har mest erfarenhet om arbetet pa Aspa. Av samma or-

sak valdes dessa tre bankradgivare for observationerna.

Kunderna som intervjuades for undersokningen, valdes slumpmadssigt, for att fa ett sa

representativt sampel som mojligt av S-Bankens kundbas. Eftersom alla 13 kundsvaren
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var valdigt lika, ansag skribenten att inga fler intervjuer behovdes for att na mattnaden

(eng. saturation) (Gummeson 2000, s.96).
3.3 Design av intervjuguide

En semistrukturerad intervju &r en form dér intervjuaren har fardigt en uppsattning av
fragor med specifika teman som skall ber6ras (Yin 2011, s. 136-138). Intervjuaren, samt
intervjuobjektet, kan dock stélla 6vriga fragor (Lund 1997, s. 361.), vilket gor att inter-
vjun kan paminna om en diskussion mellan intervjuaren och deltagaren (Yin 2011, s.
136-138). Under denna undersokning star skribenten som intervjuaren. | praktiken bety-
der det att skribenten skall behalla intervjun lattsam, sa att intervjuobjektet kanner sig
trivsamt att diskutera. Semistrukturerade intervjuer leder ofta till olika svar ur olika per-

spektiv for att fragorna och svaren ar 6ppna (Patton 2002, s. 342-349).

For att fa deskriptiv statistik av intervjuobjekten, fragades bakgrundsinformation, sa
som alder, kon och arbetshistoria pa S-Banken och S-gruppen, for att borja med latta
och neutrala fragor. Fragorna 1-7 beror forséljning pa Aspa. Med dessa fragor vill skri-
benten fa fram vad respondenterna tycker om mojligheten av att salja S-Bankens tjans-
ter till olika kundgrupper, bankradgivarnas egna styrkor och svagheter relaterade till
forséljning, samt den hjalp som man onskar i det dagliga arbetet. Efter att ha fatt en
overblick av forsaljningens situation pa kontoret, vill skribenten under fragorna 8-13 fa
reda pa tillampningen av servicemodellen pa kontoret. Diskussionerna kring servicemo-
dellen gar ut pa modellens anvandning pa kontoret och djupare in pa att hur den funge-
rar dar, samt dens mojliga forbattringar fran arbetstagarens synvinkel. Sista fragorna 14-

15, har bankradgivarna méjlighet att dela med sig sina tankar eller andra arenden.

Intervjuaren skrev detaljerade anteckningar om intervjuernas gang, men ingen bandning
gjordes. Alla intervjuobjekt laste &nnu igenom sina svar och kunde paverka dem annu
om detta beh6vdes. Kundernas svar var korta och skrevs genast upp pa datorn, vilket led

till att man inte behdvde banda svaren.

Intervjuerna med kunderna var kortfattade, med endast fyra huvudfragor som berdrde
kundmotets avancering, betjaning, kartlaggning, erbjudning av andra produkter, samt

oppna kommentarer. Skribenten ville fraga om servicemodellen fran kundens synvinkel,
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men p.g.a. att de inte kan veta om den fragades allméant om kundtjansten pa ett sétt som
kunden kunde analysera.

3.4 Observationer

| detta examensarbete anvéands icke deltagande observationen (eng. nonparticipant ob-
servation), dar forskaren dokumenterar naturligt beteenden av forskningsobjekten men
ar inte sjalv en del av dem. Detta valdes for att fa en verklighetsenlig bild av handelser-
na. (Arnould & Walledorf 1994.) Observationsmetoden anvéndes i detta arbete for att
kunna kartldgga hur servicemodellen utnyttjas under kundmaéten pa Aspa. Servicemo-
dellen jamfordes under observationstillfallen av observatéren, samtidigt som utforliga
faltanteckningar gjordes. Samma tre bankradgivare som intervjuades, blev ocksa obser-

verade under 27 kundmaoten, som gav en god helhetsbild av kundméten till skribenten.

Enligt Yin (2011) &r det viktigt att bestamma "var" och "nar" observationen gors. Detta
skedde pa kontoret med kunderna, for att fa en realistisk bild av kundméten och an-
vandningen av servicemodellen. Observationerna genomfordes under tva hetsiga dagar
(méandag och tisdag 7-8.10.2013), sa att flera kundmdten kunde observeras pa en kortare
period. (Yin 2011, s. 147-148.) Aven fotografier eller videofilm kan komplettera obser-
vationerna, samt gora det lattare att analysera data (Arnould & Wallendorf, 1994), men
det valdes inte eftersom kundernas information &r hemligt och bor inte dokumenteras
for yttre andamal. Dessutom kunde det paverka forskningsobjektens beteende, vilket

skribenten inte ville gora.
3.5 Datainsamling

Eftersom intervjuerna med arbetstagarna var relativt korta kunde de genomforas pa
samma dag (torsdagen 25.4.2013) med chefens tillatelse i ett stort métesrum, med end-
ast intervjuaren och intervjuobjektet pa plats. Intervjuerna skedde under arbetstagarnas
arbetsdag, sa att de inte behdvde anvéanda sin egen tid, utan kunde sitta dar hela timmen
som var reserverat for varje bankradgivare. Intervjuaren gjorde klara anteckningar gen-
ast pa datorn. Skribenten stéllde aven tillaggsfragor, som inte var nedskrivna, da det be-
hovdes, eftersom Saunders et al. (2007) sager att det kan vara bra for att fa battre flode i
diskussionen (Saunders et al. 2007s. 312). Endast kaffe serverades, sa att koncentration-

en holls pa intervjun.
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Fore intervjun informerades objekten om intervjuerna och att de skulle behandlas ano-
nyma. Tidpunkten samt platsen var Gverenskommet med respondenterna, samt med

formannen. Endast syftet var berattat till respondenterna, for att inte paverka deras svar.

Intervjuerna med kunderna skedde under tva arbetsdagar (tisdagen och onsdagen 16-
17.7.2013) och kunderna var slumpmassigt valda efter kundmoten med bankradgivarna.
Intervjuerna med kunderna holls vid banktjansten och tog endast ungefar fem minuter,
sa att kunderna hade intresse att stilla upp. Intervjuaren gjorde anteckningar av inter-
vjuerna och genast efter intervjun, skrev dem pa datorn. Alla kunder var belénade med

S-Bankens reklamprylar som tack for deras besvar.

Kunderna fragades om majligheten att fa intervjua dem, efter kundmotet, sa att man inte
storde deras kundmote, samt att inte paverka deras analysteknik i forhand. Dock for att
kunderna inte visste om intervjuerna eller syftet med studien fore kundmotet, fanns det
en mojlighet att de inte fick tillrdckligt med nddvéndig information om kundmétet for

att kunna analysera det och beratta deras asikt pa det basta mojliga sattet.
3.6 Analys av data

Analysstrategierna som anvéndes valdes kategorisering och jamforelse. Kategorisering
skedde genom att data delades upp i olika kategorier, d.v.s. vilka var intervjufragorna.
Forst delades data upp i olika kategorier, med att skriva alla respondenters svar pa fraga
ett pa ett papper, svaren av fraga tva pa ett skilt papper o.s.v. Efter att data var kategori-
serat, var det latt att jamfora de olika respondenternas svar sinsemellan. Detta betyder
att forsoka hitta likheter och olikheter fran data. (Spiggle 1994, s. 491-503)

3.7 Litteratur

Litteraturstudierna handlar om att hitta relevant fakta for undersokningen. Framst kom-
mer olika bocker angaende kundtjanst, forsaljning och kommunikation att anvéndas,
samt artiklar och tidigare undersokningar om formannens roll inom ett tjansteforetag.
Undersokningen kopplar sig till ofta anvanda teorin om AIDA som bestar av Attent-
ion/Awareness, Interest, Desire, Action, sa som ocksa DABA. Litteraturstudiet anvands
for att kritiskt analysera vad som skrivits av @mnen som studeras i examensarbetet, men

dven som en bhas for examensarbetet.
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3.8 Validitet, Reliabilitet, Objektivitet

Validitet menar om undersdkningen gett lampligt och trovardigt material av amnet, det
vill sdga kan vi lita pa resultaten (Silverman 2001, s. 232-233). Intervjuobjekten jobbar
sjdlva pa Aspa, visste exakt vad studiens syfte ar och de ville vara med for att kunna pa-
verka deras arbetsbeskrivning, vilket ledde till att de formodligen beréttade sanningen.
Samtidigt visste de att cheferna far kainnedom om deras asikter fast de presenteras som
anonyma, vilket gjorde att de kan hallit sig tillbaka i vissa drenden. Det fanns en chans
att de holl sig tillbaka, pa grund av att de kanner intervjuaren och vissa saker kunde vara
lattare att sdga till en ok&nd person. Respondenterna visste dven att de blev observerade
under kundmoten och darfor kunde deras beteende vara avvikande fran beteendet i verk-
ligheten. Antagligen ger det dnda en verklighetsenlig bild av kundmoten, for att kolle-
gerna hor och lyssnar pa varandra dagligen. Varje steg under observationen och inter-
vjuerna ar noggrant planerade och dokumenterade, vilket ger arbetet trovardighet.

Eftersom kunderna blev tillfragade om mojligheten att fa intervjua dem, efter kundmo-
tet, storde inte tanken deras kundmate, samt paverkade inte deras analysteknik i for-
hand. Dock for att kunderna inte visste om intervjuerna eller syftet med studien fore
kundmotet, fanns det en mojlighet att de inte fick tillrackligt med nddvéndig informat-
ion om kundmatet for att kunna analysera det och beratta deras asikt pa det béasta moj-

liga sattet.

For att mojliggora en hog reliabilitet hanvisas alla pastaenden till en extern kalla. Olika
skeden och undersokningsmetoder har motiverats och beskrivits under studiens gang.
Kallorna ar sakliga och bestar till storsta delen av litteratur av flera olika forfattare.
(Wallendorf & Belk 1989, s. 69-84.)

For att detta examensarbete skall vara objektivt krévs det att skribenten spelar en opar-
tisk och saklig roll. Alla har egna asikter om kundservice och forséljning, vilket skapar
latt debatter. Darfor skall inga asikter av skribenten framstallas, utan allting hanvisas till
kéllor, vilket dessutom &r kopplat ihop med reliabiliteten. (Wallendorf & Belk 1989, s.
69-84.)
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3.9 Kallkritik

En kalla ar platsen dar uppgifterna for ett amne ar hamtade. Kallorna kan vara skriftliga,
muntliga eller materiella. Att vara kéllkritisk betyder att skribenten kritiskt studerar hur
kéllorna &r valda och ifragasétter ifall resultaten kunde bli annorlunda om andra kallor
hade blivit valda istallet. De fyra kriteriebegreppen inom den traditionella kéllkritiken

ar: &kthet, tid, beroende och tendens. (Internetinfrastruktur 2013.)

Intervjuerna som ar gjorda med undersokningsobjekten &r priméra kéllor och de vasent-
ligaste kallorna, speciellt nar man tar hansyn till validitet. Skribenten har forsokt an-
vanda akademiska artiklar som publicerats i internationellt valkanda tidningar sa som
Journal of Marketing, Journal of Customer Research samt, European Journal of Marke-
ting. (Dahmstrém 2011, s. 14.)

Dessutom finns en stadig grund av tertidra kallor i form av valetablerade bocker av
Gronroos, samt Kotler och Keller. Trots detta & manga av kallorna ganska gamla, vilket
kan paverka data eftersom marknaden dndras i snabb takt och kan ha lite gammal info.
Déremot &r grundegenskapen pa marknaden och tankesattet liknande, vilket gor att man
fortfarande kan anvanda kéllorna. Nyare kéllorna &r for det mesta elektroniska kallor,
vilka inte &r lika trovardiga som publicerade kallor, men de har jamforts och deras kal-

lor &r kontrollerade och antas vara trovardiga. (Dahmstrom 2011, s. 14)
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4 TEORI

Syftet med denna studie &r att anpassa S-Bankens servicemodell fran telefontjansten till
kundmdten pa kontoret, for att 6ka pa forsaljningen. Darfor ar det viktigt att diskutera
kundmdten och dess natur for att darmed kunna veta vad som gor ett bra kundmote, for
att sedan kunna kritiskt analysera den befintliga modellen och utveckla den vidare. Forst
diskuteras kundtjanst generellt, darefter gar man djupare in pa personalens motivation
och attityder. Dessutom introduceras kroppssprak for att det skiljer telefon och kontor
arbetet fran varandra. Kundens syn tas ocksa med genom en diskussion kring tjanste-
kvalitet. Darefter diskuteras ledningens roll via bade ledningsmetoder och utbildning.
Efter att man fatt en tackande bild pa kundtjansten diskuteras forséljning, samt dess roll

under kundméten.
4.1 Kundtjanst

Finland ingick i konsumtionssamhéllet forst pa 1980-talet, da koparna blev fler och bor-
jade begara ordentlig kundservice och mera produkter uppkom pa marknaden (Lund-
berg 2010, s.29). | dagens lage finns det manga banker med liknande produkter att vélja
mellan, vilket gor att kundtjansterna har en avsevard betydelse for kunderna, samt att

kunna tillfredsstalla dem.

Kundservice ar en rad aktiviteter for att 6ka graden av kundtillfredsstéllelse, det vill
saga for att forsakra att kunden blir nojd till slut och atervéander. Ett brett urval av pro-
dukter och tjanster ar svart for foretaget, eftersom det kan vara kostsamt, eller for bank-
radgivaren, eftersom hon maste ha en lika bred kunskap av produkterna och tjansterna.
Darfor ar det viktigt att bankradgivaren kan fa fram kundernas problem och behov ge-
nom kartlaggning samt 6ppna fragor, och enligt den informationen kunna hitta de ratta
produkterna att erbjuda till kunden, utan att det kanns patrangande for konsumenten.
Det ar en god egenskap da bankradgivaren kan anpassa sig till personligheten hos gas-
ten. (Customer Service 2013.) och vara sa naturlig som mojligt. Samtidigt maste bank-
radgivaren ocksa kanna sig sjalv och veta hur hon ska fa trivsel pa arbetsplatsen, samt

vara positiv och glad med kunderna. (Guthrie 1995, s. 9-10.)

Bankradgivaren representerar foretaget till kunden och ar da foretagets ansikte utat. Hur

kunderna uppfattar det ar avgorande for framgangen av foretaget. (Nystrom 2002, s. 7-
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8.) Arbetare i tjansteforetag ar méanniskor och inte robotar, ddrmed kan man inte véanta
sig att arbetet skulle vara lika standardiserat. Dessutom &r kunderna ocksa manniskor
och blir belatna av personlig kundtjanst och forsaljning. Foretagen skall ha regler, men
bankradgivarna skall ocksa ha utrymme att tanka sjalva och vara kreativa. Om man
maste gora allting enligt en regelbok, ar det i allmanhet inte till nagons fordel. Istéllet
skall man bete sig enligt fornuftet och vara kundorienterad. (Berry & Parasuraman
1992, s. 30.)

Informationsteknologin ger idag oanade mojligheter att utveckla olika affarsverksam-
heter. Anda finns det flera kunder som garna gér fysiskt till banken och d& kommer god
och personlig service att allt mer vara ett kraftfullt redskap i konkurrensen med de som
driver bankerna med hjélp av IT. Alla manniskor uppskattar att fa personlig service och
bli bemdtta av andra ménniskor snarare an en datorskarm. (Nystrom 2002, s. 9.) | S-
Bankens goda egenskaper hor till att de dppnar fler bankkonton till kundernas behagen-
het och har langre 6ppenhallstider, samt deras produkter och tjanster ar gratis till dgar-
kunderna (S-Pankki 2013).

4.1.1 Kommunikation

Nar det ar betraktat hur kundtjanst skall fungera pa bankbrancher, gar man djupare in pa
kommunikation, eftersom kommunikation beskrivs som en viktig del ndr mé&nniskor
kontaktar varandra. Ordet kommunikation handlar om ett samspel mellan tva eller fler
personer (Nilsson 2007, s. 9). Sprak och kommunikation gér det majligt att mota andra
manniskor och avsikten med det ar att dela med sig nagonting till en annan person
(Nilsson 2007, s. 11).

Inom kommunikation raknas ocksa allting som férmedlas via sinnen, sa som kropps-
sprak, utseende, mimik samt rostlage, vilket ar véldigt betydelsefullt inom ansikte mot
ansikte kundtjanst (Nystrom 2002, s. 20). Det &r lattare att ge information till kunden
genom att berédtta om produkterna och tjansterna utan paus. Det ar dock inte en funge-
rande metod for att kunden far sd mycket information att denne inte kan komma ihag
allting. Istallet bor kunden och bankradgivaren kommunicera tillsammans sa att bada
forstar varandra, vilket kan ofta kannas svart, eftersom manniskorna &r sa olika. Kom-
munikation menar att man diskuterar och for fram budskap fran den ena till den andra

och smaningom nar fram en I6sning. (Guthrie 1995, s. 28-30.) For att annu forsakra sig
24



pa att konsumenten forstod allt kan bankradgivaren fraga kunden om han annu har fra-
gor (Guthrie 1995, s. 33). For att underlatta tanken, kan man dela upp kommunikation
pa foljande satt: "Mottagaren skall kunna hora, forsta, komma ihag, uppfatta det vi sa-
ger pa ett positivt satt och handla enligt kommunikationen som passar oss bada"
(Guthrie 1995, s. 28-30).

Om kunden har flera arenden, underlittar det att skéta ett drende i taget. Aven sd maste
forséljaren visa sitt intresse mot kunden och arendet under diskussionen. (Guthrie 1995,
s. 33))

4.1.2 Kroppssprak

Eftersom inom ansikte mot ansikte tjansteyrket ar kroppssprak vasentligt, men finns inte
i servicemodellen, tyckte skribenten att det ar vart att ta fram det i teorin. Kroppssprak,
som innehaller rost, miner och gester (Nilsson 2007, s. 20), &r en mycket vasentlig del
under ett kundmaéte (Erasmie 2000, s. 121). De viktigaste omraden inom kroppssprak,
vilka bor tas i hdnsyn under alla kundmoten beskrivs nedan.

Entré; Ett forsta intryck skapas inom de forsta sekunderna. Hur kunden ser forséljaren
for forsta gangen, har en stor betydelse for kommande handelserna, och forsaljaren

maste se representativ ut. (Erasmie 2000, s. 121.)

Hallning; Bra hallning och 6ppenhet framfor en starkare sjalvfortroende, vilket ger en
béttre bild av kroppssprak. Inom tjansteyrket hjalper det att se glad och positiv ut, och
genast inleda diskussion. (Erasmie 2000, s. 121.)

Ogonkontakt; God Ggonkontakt formedlar sakerhet och Gppenhet. Det &r viktigt att
strava med att hela tiden ha 6gonkontakt med kunden. Om man har tva kunder, bor man
ha dgonkontakt med dem bada, men inte bara svepa hastigt med blicken mellan dem.
(Erasmie 2000, s. 121.)

Pausering; En paus ger bade kunden och forséljaren en méjlighet att smalta informat-
ionen och att hanga med. Om det ar nagonting mycket viktigt, kan man poéngtera det
med pausering, s som ocksa med att fraga om allt ar klart for kunden. (Erasmie 2000, s.
121))
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Talet; Talséattet ar formodligen den viktigaste elementen inom kundtjénst. Man bor vari-
era med bade styrka och tempo, men strava for att inte tala for snabbt. Résten ska ut-
rycka engagemanget och visa att man verkligen tror pa det man séager och vill noja kun-
den. (Erasmie 2000, s. 121.)

4.1.3 Tjanstekvalitet

Eftersom kommunikation och kroppssprak paverkar kundens asikt om kundtjansten,
d.v.s. tjanstekvaliteten, diskuteras dven det i detta kapitel. God tjanstekvalitet ar svart att
leverera konstant, men det &r mycket viktigt for organisationens ~ férdel och  vinst
(Zeithaml, Berry & Parasuraman 1986, s. 35) och ar nagonting som kunden utvérderar i
forhallande till sina forvantningar och upplevelser av tjansten (Grénroos 1996, s. 38-
39). Eftersom en tjanst &r mera som en prestation an ett objekt och — speciellt i storre
foretag med flera olika kunder- kan prestationen variera mycket, och da ar det svart att
mata dens kvalitet (Zeithaml et la. 1986, s. 35).

Tjanstekvaliteten paverkas av bade inre faktorer samt yttre faktorer, vilka kunden tolkar.
Oftast finns det en klyfta mellan ledningens uppfattning (inre faktorer) av kundens for-
vantningar och kundens egentliga forvantningar (yttre faktorer) av kundtjansten. Om
denna klyfta ar valdigt stor kan tjanstekvaliteten i kundens asikt minska mycket, dven
om kontaktpersonalen gor sitt bésta. Eftersom ledningen inte &r i konstant kontakt med
kunderna, kan de inte veta kundens exakta forvantningar och 6nskemal, eller vad de an-
ser som god service. Detta kan klaras genom att lata kontaktpersonalen vara med i pla-
neringsprocesserna av strategin, eller ha ett system som for vidare hjalpsam feedback
fran bankradgivarna till ledningen. Det finns ocksa undersékningar och teorier som led-
ningen troligen har anvant, for att forstd kunderna i nagon grad, men detta bor goras
inom det egna foretaget for att fa ett sa verklighetsenligt resultat som majligt. (Zeithaml
et la. 1986, s. 36-37.),

Dessa paverkar klyftan mellan ledningens uppfattning och kundernas forvantningar, sa
som ocksa foljande faktorer: ledningens uppfattning jamfort med service designen, jam-
fort med leveransen av tjanster, jamfort med extern kommunikation, vilka alla leder till
kundens forvantningar jamfort med den upplevda tjansten. (Zeithaml et la. 1986, s. 36-
37.)
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Eftersom ledningen inte vet exakt om kundens forvantningar och varderingar, kan speci-
fikationer inom tjanstekvalitet (anvandning av en servicemodell) sporra mera pa att
kortvarigt oka pa foretagets lonsamhet, med ett produkt tillvagagangssatt, an egentliga
tjanstekvaliteten pa ett kundorienterat satt. Dessutom kan mal och standardisering av
uppdragen paverka kontaktpersonalens uppfattning av sina uppgifter och servicemo-
dellen. (Zeithaml et la. 1986, s. 37-41.)

Specifikationerna inom tjanstekvalitet och leveransen av tjansten, borde paminna om
varandra sa gatt det ga, men kan ha bristande detaljer, vilket betyder att kontaktpersona-
len inte serverar kunderna sa som ledningen hoppats pa. Detta kan ske om kontaktper-
sonalen inte har majlighet eller intresse att tjana kunderna pa den 6nskade nivan.
Teamwork, mellan hela foretaget och viljan att hjalpa varandra, att ha rétta anstéllda i
ratt avdelning och att de vet deras roll, ha passande utrustning och program, samt rétt att
gora sina egna beslut framfor kunden anses som orsaker att nivan kan hallas pa den ratta
nivan. Dessutom att mata kvaliteten pa ett kundorienterat satt och i kontaktpersonalens
fordel, och ha en bra bas av skolning paverkar ocksa majligheten att modellen fran led-
ningens del och leveransen av kontaktpersonalen ar véldigt lika. (Zeithaml et la. 1986,
5. 41-44.)

Det som ofta gloms & kommunikation inom foretaget, vilket gor att kundbetjaningen
kan vara mycket avvikande till marknadsféringen och kommunikationen som kunderna
far. Marknadsforingsavdelningen maste tavla med andra foretag pa marknaden och kan
darfor komma fram med véldigt fina marknadsforingsplaner som lovar mera till kunden,
an kontaktpersonalen egentligen kan leverera. Dédrmed vore det bra att kontaktpersona-
len fick vara med i planeringsprocesserna, sa att kunden far samma tjanstekvalitet, som

denne hade forvantat sig efter marknadsféringen. (Zeithaml et la. 1986, s. 44-45.)

Allt kommer ned till kontaktpersonens kundtjanst och hur kunden uppfattar kvaliteten
pa kundtjansten. Manga inre faktorer har stor betydelse pa kundens upplevelse, och da
denne far upplevelsen som &r néra till hennes forvantningar, blir hon ocksa tillfreds-
stalld och néjd med kundmotet. Genom att @nnu erbjuda nagonting mera an kunden
hade forvéntat sig, ger mervérde till tjanstekvaliteten. (Zeithaml et la. 1986, s. 36,45-
47.)
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Sammanfattningsvis, manga faktorer paverkar kundens asikt om tjanstekvaliteten. Kun-
den kan vara passligt ndjd med produkterna och tjansterna for att denne inte vet om
nagonting battre, vilket gor att denne inte har hoga forvantningar av tjanstekvaliteten
heller. Genom att erbjuda nagonting nytt som kunden inte sokte efter, men passade
denne anda, erbjuder bankradgivaren mera dn kunden hade forvantat sig. Enligt den
idén &r den uppfattade servicen béttre &n den forvéntade. (Zeithaml et la. 1986, s. 36-
47.)

4.1.4 Motivation och attityder

For att tjansten skall fungera pa ett bra satt ar det viktigt att personalen ar motiverad i
sitt jobb (Kemp 2013, s. 644) och darfor skall vi diskutera motivation och attityd nér-

mare.

En av de viktigaste delarna av motivation &r att ha mal. Delmal hjalper oftast dven att na
sitt slutliga mal. (Guthrie 1995, s. 23.) Att en forsaljare vill na sina mal pa ett positivare
satt, kan arbetsgivaren bel6na dem pa ett 6verenskommet sétt, eller ha personliga tav-

lingar eller tavlingar gruppvis (Guthrie 1995, s. 26).

For att ett mal kan byggas upp, ska arbetsgivaren och -tagaren ha en vision om malet.
Guthrie (1995, s. 25) beskriver att ett mal som:

e konkret

e positivt

e uppnaeligt

e utvecklande

e personligt eller inom ett team
e ga att kontrollera

e inom en specifik tidsram
(Guthrie 1995, s. 25.)

For att kunna motivera personalen maste man i forsta hand paverka deras attityder och
varderingar (Gronroos 1996, s. 80). Kontaktpersonalen &r oftast kundorienterade, identi-
fierar emotionellt gentemot kundsituationen och kan forsta kundens behov, vilket tyder

till att de har respekt for dem, vill tjana dem véldigt bra, samt ar stolta 6ver sig sjalva for
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sina lyckade prestationer (Bitner, Booms & Mohr, 1994, s. 95-106). Serviceyrket ar an-
strangande, och att tjana lon haller arbetstagaren endast fysiskt pa jobbet. For att arbets-
tagaren skall ocksa vara empatiskt pa jobbet, behdver hon forsta hela foretagets vision.
Utan vision och med stressiga arbetsforhallanden, blir bankradgivarna mindre villiga att

servera kunderna pa ett gott och personligt satt. (Berry & Parasuraman 1992, s. 27-29.)

Vanligaste orsaken till dalig service &r bristen pa arbetstagarens goda attityd. Detta kan
vara pa grund av att bankradgivaren har negativa installningar emot foretaget och pro-
dukterna, eller har brist pa kunskap och motivation. (Kemp 2013, s. 637-639.) Eftersom
tjanstekvalitén paverkas personalens prestation vid tjanstetillfallen, ar det viktigt att de
anstallda forstar och accepterar nya tjanster och marknadsforingskampanjer. T.ex. ifall
marknadsforingsavdelningen utvecklar en kampanj for sig sjalva och antar att kontakt-
personalen automatiskt genomfor dessa, kan genomforelsen misslyckas pa grund av att
personalen inte ar villig att jobba for det eller inte forstar det. (Gronroos 1981, s. 237.)

For att kunna motivera kontaktpersonalen och ge dem en battre bild av foretaget och
visionen, kan man ta dem med i planeringsprocessen (Foreman 2000, s. 128). Besluten
kan ocksa da bli béttre, for att de ager hemlig kunskap (eng. tacit knowledge) om kun-
derna och deras behov (Gronroos 2007, s. 394, 397). Detta paverkar bade kundernas och

bankradgivarnas attityder.

Nu ar det diskuterat hur motivation kan bli paverkat, och for att kunna paverka det, &r
formannen i en vasentlig roll. Personalens motivation ar slutligen pa formannen ansvar

och darfor diskuteras detta till foljande.
4.2 Formannens stallning

Formannen har en stor betydelse i bankradgivarens arbete och forsaljning, darmed ett
visst ansvar i att personalen &r motiverad. Till nést diskuteras formannens roll som per-

sonalens stod.
4.2.1 FO6rmannens stod

Kemp (2013) beskriver att en forman spelar en viktig roll i utvecklingen av kontaktper-
sonalen, for att en god formans stéd kan minska negativa tankar och motivera arbets-

processen. Bankradgivaren ar dagligen i kontakt med manga olika kunder och det kan
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vara utmattande. Negativa intraffanden paverkar manniskan i hogre grad an de positiva.
Darfor ar det mycket viktigt att kunna fixa alla sma negativa tankar, fore det leder till en
samre sjalvkansla, depression och till slut till uppsagning av sitt jobb. (Kemp 2013, s.
635-648)

En god forman stoder sitt séljteam genom att undervisa, vagleda och visa empati mot
dem. Dessutom skall férmannen kunna uppmuntra och motivera sina anstéallda i en posi-
tiv anda, samt identifiera behoven for att kunna utvecklas. Emotionellt h&lsosamma
bankradgivare ar vasentliga for foretaget och darfor ar regelbunden interaktion mellan
formannen och anstéllda viktig. (Kemp 2013, s. 635-648)

4.2.2 Utbildning

Den viktigaste marknadsforingen inom ett foretag gors av kontaktpersonalen, da de ar i
kontakt med kunderna (Gronroos 1996, s. 77). Det finns dessutom teoretiker som pastar
att man borde se pa personalen pa samma satt som kunder, alltsa som interna kunder for
foretaget. Enligt detta tankesatt maste de interna kunderna, alltsa personalen, vara néjda
med foretaget och dess erbjudanden for att man skall kunna véanta sig att slutandans
kunder skall vara det. Detta uttrycker vidare kontaktpersonalens viktighet i foretagets

framgang. (Berry & Parasuraman 1992, s. 25-32.)

Alla arbetstagare bor fa skolning infor deras arbete, for att klara sig av jobbet. Ibland
koncentrera sig utbildningen endast pa att utveckla tekniska fardigheter, och inte till-
rackligt med konkret kunskap om hur saker skall géras. Endast en skolning récker inte,
utan det skall vara en pagaende process. Detta okar bankradgivarens motivation och
mod att sélja infor kunderna. For att trygga en battre skolning, skall férmannen bli ut-
bildad fore, sa att hon vet vad som tas upp. (Berry & Parasuraman 1992, s. 28-29.)

Nagra rad infor skolning ar:

1. Anvéndning av data for att avgora vilken stod behovs, speciellt inom

personlig skolning, for att anvanda tiden effektivt.

2. Anvandning av manga olika metoder forutom normal forelasning, sa som
rollspel, pa grund av att en enda metod passar inte alla. Forelasaren skall
vara modig och kreativ.
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3. Bjuda in mest trogna chefer som skolare, for att berétta sin insyn och
medarbetare som lyckas bra pa jobbet, for att dela med sig sin expertis.

4. Anvénd en del av méten till skolning och repetition.
(Berry & Parasuraman 1992, s. 29.)

5. Traning hur man lyssnar och forstar kunden, samt uppfatta vad kunden
forvantar sig (Zeithaml, Berry & Parasuraman 1986, s. 44)

En forman med stark kunskap i motivation inspirerar bankradgivare att lagga mera in-
sats pa kundbetjaning och forsaljning. Med mera insats, finns det storre majlighet att
lyckas bra, vilket kan leda till positivare tankar och hogre motivation. (Kemp 2013, s.
614.)

En viktig del inom serviceyrket &r team anda. Stora foretag ar ofta indelade i mindre
team inom en specifik avdelning. Det som gléms, &r att hela foretaget ar ett enda stort
team och alla maste jobba tillsammans, hjalpa och motivera varandra. Basta formen av
team anda inom hela foretaget ar att &ven hdgsta cheferna visar att de &r intresserade av
kundernas kontaktpersonal. Dessutom maste alla fran och med bankradgivarna till che-
fen, kdnna att de ar viktiga medlemmar inom foretaget. (Berry & Parasuraman 1992, s.
29-30.)

Beldning for goda insatser pa jobbet ges for det mesta av goda prestationer i finansiella
vinningar. Goda beteende prestationer, sa som vanlighet och empati ar svarare att méata

och darfoér gloms ofta bort. (Berry & Parasuraman 1992, s. 31.)

Sammanfattningsvis ar ledningens stod och utbildning viktig, for att paverka kontakt-

personalens motivation, som leder till god kundtjénst.
4.3 Merforsaljning i tjanstebranchen

En tackande bild av vad som kravs att fa en fungerade kundtjanst har diskuterats, dar-
med kan merforséljning tillaggas, s som foretaget hoppas pa. Syftet med arbetet ar att
tillagga merforsaljning till kundmdten, och darfor diskuteras inte forsaljningen i detta
kapitel.
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Bankradgivare ses ofta som forsaljare enligt kunderna. Nar man talar med kunden, séljer
man inte nddvandigtvis produkten, men man avyttrar alltid kdinnedom om den. Bank-
radgivaren utgor foretagets fasad utat, samt foretagets image, vilket i ett lyckat fall ses
som en investering for framtiden. Aven om man inte just denna gang har salt ndgonting
till kunden, kan denne atervanda tillbaka och gora inkopet senare. (Nystrom 2002, s. 66-
67).

Det viktigaste for foretaget &r néjda kunderna, eftersom det ar Iénsamt for foretaget
(Nystrom 2002, s. 59-60), darfor ar det en klarhet for alla som arbetar i olika former av
serviceyrken, att det & kunden som star i centrum (Nystrom 2002, s. 7). Detta gar ut pa
att inte sélja en produkt till kunden, utan far Gvertalat kunden att forsta att hon behdver
den (Guthrie 1995, s. 8-9), samt kundorienterad forséljning forbattrar bankradgivarens
effektivitet (Kemp 2013, s.644). Alla typer av forsaljning, merférséljning och kundser-
vice ar byggt for att fa kunden att tervanda. Detta gar ut pa att bygga upp ett langvarigt
forhallande med kunden, vilket &r vasentligt inom bankverksamheten. For att det skall
lyckas, maste man gora allt for att fa kunden att uppleva att hon satts i centrum och far
den hjalp som behdvs. (Guthrie 1995, s. 8.)

For att de ovannamnda satten skall fungera, maste bankradgivaren lyssna pa kunden. De
bor stélla fragor som anknyter sig till kundens situation for att komma fram med kun-
dens 6nskemal, och dessutom lyssna pa kundens varderingar och prioriteringar. Genom
diskussion far bade konsumenten och radgivaren reda pa kundens behov och vilken
produkt eller tjanst passar denne bést. (Erasmie 2000, s. 14). Erasmie forklarar detta
kort med foljande mening: "Personlig forséljning handlar om att 16sa kundens problem -
att vara kundorienterad." (Erasmie 2000, s. 17). Man skall d&ven komma ihag att inte
forsoka salja nagonting till kunden, utan istéllet erbjuda nagonting till denne och genom
en omfattande forklaring dvertala kunden att forsta att hon behéver produkten och vill
ha det (Guthrie 2000, s.6-7), och efter lyckad forsaljning forbattras bankradgivarens ef-
fektivitet och prestation i kundmoten i framtiden (Kemp 2013, s. 644).

Alla kunder ar olika och personlig forséljning menar att forsaljaren maste kunna anpassa
sig till varje kundsituation och erbjuda produkter som passar for kunden. Dessutom

maste de tjana konsumenten pa ett personligt och enskilt sétt enligt dennes behov och
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varderingar. Bankradgivaren maste kunna anvanda olika beteendestilar, men &nda vara
arlig och sig sjalv. (Guthrie 1995, s. 17.)

Ibland kan man finna att kunden ar tveksam och kanske séger att ”’jag dr nog inte intres-
serad”. D4 dr det viktigt att inte lata samtalet rinna ut, utan istallet fraga om det var
nagonting som kunden inte forstod eller om det kunde hjalpa med mera information.
Man kan ocksa fraga om varfor kunden inte var intresserad eller om det var nagonting
man kunde &ndra pa for att vacka intresset. Kontaktpersonalen bor dock inte vara for
envis med att sélja produkten till kunden, utan man ska lyssna och kanna efter nar tiden
kommer for att ge upp och lata informationen hanga kvar hos kunden. (Nystém 2002, s.
50.)

| slutet av kundkontakten ar det dags att gora en kort sammanfattning av hela kundmao-
tet, oberoende pa om man fatt salt nagonting eller inte. Upprepningen av fordelarna pa
produkterna eller tjansterna okar positiva asikter om foretaget och produkten i kundens
tankar. Bankradgivaren maste analysera hela situationen och veta nar kundmatet ar slut

och ocksa efterat behalla en god relation med kunden. (Nystrom 2002, s. 51.)

Ibland finns det tavlingar om vem som séljer mest kreditkort till kunderna, och da kan
beteendet forandras fran bankradgivare till forsaljare. De tanker da inte pa kundens be-
hov, utan bara pa tavlingen och produkten de vill sdlja. Da blir kunden hogst antagligen
inte ndjd och kan ha fastnat med en produkt som denne inte behéver eller vill ha.
(Erasmie 2000 s. 13).

Som det kom fram i diskussionen ovan, har kontaktpersonalen en viktig roll i merfor-
séljningen inom ett tjansteféretag. Nu introduceras forsaljningsmodellerna AIDA och
DABA, for att kunna tillampas under kundmaoten pa S-Bankens kontor med tanke pa att
Oka forséljningen. Dessa kommer att anvandas i utvecklandet av anpassade servicemo-

dellen.

Det finns flera olika forsaljningsmodeller som anvénds i olika tjansteforetag. Forsélj-
ningsmodellerna implementeras skilt inom foretaget, sa att de ar passande for deras
kundtjanst. S-Bankens kontor har endast gemensamma servicemodellen med Contact
Centerns, utan modell for forsaljning, och for att kunna tillagga forséljningsdelen i mo-

dellen diskuteras nagra forslag nedan.
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4.3.1 AIDA

Eftersom syftet &r att forbattra servicemodellen, som kan leda till 6kad forséljning, dis-
kuteras nu forsaljningsmodeller for att se hur de skulle kunna implementeras i S-
Bankens servicemodell (vilken presenterades under foretagsbeskrivningen). Det narm-
aste som kommer till forséljning under "avgorande” delen av S-Bankens servicemodell
ar "Overraska positivt genom att beratta mera an kunden hade vantat sig". Eftersom S-
Bankens servicemodell inte har for tillfallet separat nagonting om forséljning och darfor
diskuteras amnet med hjalp av modellerna AIDA, som beskriver paverkan av budskap,
samt en nyare version DABA for att se hur man kan fa extraférsaljning med i kundmo-
ten (Expowera 2013).

AIDA ar en dldre modell som beskriver paverkan av budskap och har anvants sedan
1960 (Expowera, 2012; AIDA (marketing), 2013). Modellen nedan visar ordningsfolj-
den for hur AIDA anvands under ett kundmote, sedan beskrivs punkterna i detalj nedan.

TTENTION ‘
(Uppmérksamhet)

NTEREST
(Intresse)

ESIRE ‘
(Onskan)

CTION
(Handling)

Figur 3. AIDA (Expowera, 2012; Marimadaiah, 2010.)

Som forsaljare skall man géra kunden uppmarksam av foretaget och produkterna. Aven

marknadsforing fran foretagets sida, gor kunden mera medveten om foretaget. Efter att
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kunden ar bekant med produkterna, paverkas okat intresset av forséljarens kunskap att
kunna berédtta om produkterna. Under forsaljningsmetoden och diskussion, okar kun-
dens intresse och véacker en 6nskan inom kunden att fa kopa produkten for att t.ex. till-
fredsstélla behovet av bekvamlighet. Med hjélp av forsaljarens kunskap inom erbjud-
ning av produkter lyckas hon fa kunden évertygad om att denne behéver produkten och
man slutfér forsaljningen pa ett lampligt satt. (Expowera, 2012; Marimadaiah, 2010.)

Att forsékra sig pa att kunden &r nojd dven efter forséaljningen, kan man betona de forde-
lar som kunden varit mest intresserad av. Pa detta satt far kunden ocksa efterat kanna sig
att hon gjorde det ratta beslutet och vill atervanda en annan gang, samt att tidigare be-
hovet ar tillfredsstéllt. (Expowera, 2012.)

4.3.2 DABA

Dessutom finns det en nyare modell, DABA som betonar séljarens roll som problemlo-
sare och radgivare (Expowera, 2012), och paminner om en enklare version av S-
Bankens servicemodell. Modellen nedan visar ordningsfoljden under ett kundmdote med
hjalp av DABA modellen.

EFINIERA kundens

behov, problem och
onskemal

e

CCEPT pa behovet

L 4

EVISA hur foretagets

erbjudanden uppfyller
behovet

__l___

CCEPT pa att kunden
godkinner dina bevis
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Det vésentliga inom kundtjanst, med hjalp av DABA modellen, &r att definiera kundens
behov eller problem, samt énskemal, med hjalp av att stilla fragor redan i borjan av
saljsamtalet. Da far man fram kundens verkliga behov. For att vara siker pa att man har
uppfattat problemet, kan man annu fraga det fran kunden och fa bekraftelse. Efter be-
kraftelsen dr det lattare av forsaljaren att erbjuda en produkt som uppfyller kundens be-
hov. Forséljaren skall bevisa genom bred men simpel motivering, varfor just dennes
produkt béast tillfredstaller kundens behov. | slutdelen av saljsamtalet, bekraftar kunden
att erbjudandet uppfyller tidigare behovet, och man kan ga vidare till egentliga forsalj-

ningen. (Expowera, 2012.)

Det ar tydligt att forséaljning saknas fran S-Bankens servicemodell, darfor diskuterades
nagra modeller i kapitlet ovan, vilka ar forslag som kunde tillampas i anpassade ser-

vicemodellen pa Aspa.
4.4 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

Syftet med denna studie &r att anpassa S-Bankens servicemodell fran telefontjansten till
kundmoten pa kontoret, for att 6ka pa forséljningen. S-Bankens servicemodell har inte
for tillfallet skilt ndgonting om forsaljning och darfor omfattar teoretiska diskussionen
kundmoten, dens kvalitet, formannens stdd och utbildning, samt forséljning.

For att sta ut fran andra elektroniskt styrda banker, skall S-Bankens bankradgivare ge en
god image av foretaget genom att erbjuda personlig kundservice (Guthrie 1995, s. 17),
kundorienterade losningar (Customer Service 2013), samt ge kunden ett lyckat intryck
av att representera foretaget (Nystrom 2002, s. 7-8, 66-67). Sa som ocksa kom fram i
teorin, behoévs goda kommunikationskunskaper (Nystrom 2002, s. 20), 6ppet kropps-
sprak halla 6gonkontakt med kunderna (Guthrie 1995, s. 121), samt att anpassa sig till

kunden (Customer Service 2013).

Foretagets inre faktorer, sa som kommunikation och teamanda, kontakt mellan ledning
och kontaktpersonalen, samt kunderna och undersékningar om kundtillfredsstéllelse an-
ses som viktiga faktorer for att tjanstekvaliteten fungerar pa bade ledningen och kon-
taktpersonalen onskade niva. Kommunikationen och marknadsforingen till kunden av-

gor ocksa hur kunden forvantar sig att bli tjanad. Kundens forvantningar jamfort med
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egentliga upplevelserna paverkas av den slutliga asikten av tjanstekvaliteten. (Zeithaml,
Berry & Parasuraman 1986, s. 35-47.)

Sa som det diskuteras i teorin, paverkas kundtjansten av kontaktpersonalens attityder,
vilka kan forsamras ifall man inte forstar foretagets vision eller olika kampanjer (Gron-
roos 1981, s. 237). Detta kan fixas genom att ta kontaktpersonalen med i planeringen av
kampanjer och mal (Guthrie 1995, s. 25, Foreman 2000, s. 128). Dessutom kan férman-
nen minska negativa tankarna, genom att motivera, stédja och utbilda personalen pa ett
passande satt, s som det beskrevs i teorin (Kemp 2013, s. 635-648, Berry & Parasura-
man 1992, s. 28-29). Aven bel6ning for goda prestationer namndes som faktorer som
inverkar betydelsefullt pa kontaktpersonalens arbete (Guthrie 1995, s. 26, Berry & Para-
suraman 1992, s. 29-31).

Teorin beskriver att det viktigaste for foretaget ar ndjda kunder (Nystréom 2002, 59-60),
som fas med hjalp av langvariga kundrelationer (Guthrie 1995, s. 8), vilket nas med att
bankradgivaren lyssnar pa kundens énskemal och behov och sedan erbjuder en person-
lig och passande 16sning (Erasmie 2000, s. 14, Guthrie 1995, s. 17). Dessutom skall
bankradgivaren fa bekraftelse av kunden att denne har forstatt allting och sammanfatta
kundmotet, &ven om kunden inte skulle kopa nagonting (Nystrom 2002, s. 50-51) och
sluta kundmotet i god anda.

Fastan bankradgivare anses som séljare (Nystrom 2002, s. 66) och S-Banken ordnar for-
saljningstavlingar flera ganger om aret, finns det inget stycke om merforsaljning i S-
Bankens servicemodell. Darfor presenterades en blandning av foljande forsaljningsmo-
dellerna i teorin; AIDA, som sporrar for férsaljning, och DABA, som ar en mera kundo-
rienterad modell och kommer fram med en passande l6sning enligt kundens behov.
Dessa anvands for att bygga kundens intresse for den erbjudna produkten och till slut fa
den salt till kunden (Expowera 2012, Marimadaiah 2010).
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Kontaktpersonal

Figur 5. Sammanfattning av teoretiska referensramen

Figuren ovan demonstrerar ssmmanfattningsvis det véasentligaste fran den teoretiska re-

ferensramen.
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5 EMPIRISKA RESULTAT

Efter att teorin har beskrivits i detalj, gar detta kapitel in pa att presentera resultaten fran

intervjuerna och observationen.
5.1 Intervjuer med bankradgivarna

Tre anstéllda pa Aspa blev intervjuade for detta arbete. For att fa deskriptiv statistik av

intervjuobjekten, fragades bakgrundsinformation, som ar uppstallt nedan.

Kon Alder Pa Aspa P4 S-Banken I S-gruppen
Respondent 1  Kvinna 38 ar 3,5 ar 5,5 ar 15 ar
Respondent 2 Kvinna 32 &r 3,5ar 6,5 ar 10 &r
Respondent 3 Kvinna 25 &r 8 manader 8 ménader 5,5 ar

Tabell 1. Deskriptiv statistik av de intervjuade bankradgivarna

Intervjun med bankradgivarna var delad i tre delar; fragor om forsaljning, S-Bankens
servicemodell och dartill &ven andra tankar och asikter om arbetets innehall. Till att

borja med ville skribenten fa en dverblick av forsaljningen pa kontoret.
5.1.1 Personlig forséaljning

Till forst fragas bankradgivarna hur de tycker att forséljningen fungerar for tillfallet pa
en personlig niva. Respondent 1 och 2 &r lite tveksamma, medan respondent 3 tycker att
det fungerar helt bra. Respondent 1 och 2 beskriver redan efter forsta fragan att S-
Banken har tva utmanande kundgrupper; den forsta ar S-gruppens personal som redan
har storsta delen av tjansterna och tror sig veta tillrackligt av tjansterna som S-Banken
erbjuder. Den andra ar kunder som har den minimala méangden av tjanster, sa att de kan
samla pa bonus som betalas som pengar pa deras S-bonuskonto en gang i manaden.
Dessa kunder brukar lyfta pengarna fran kontot genast nar de ar betalade, darmed ar de
inte intresserade av mera tjanster pa S-Banken och orkar inte ens lyssna pa bankradgiva-
ren. Aven respondent 3 framstaller liknande &sikter i ett senare skede av intervjuproces-

sen.
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Respondenterna tycker att problemen med kundgrupperna ar avgérande for deras arbete
och forsamrar deras chanser att erbjuda mera tjanster till kunderna. Respondenterna
onskar att kontoret skulle annonseras mera, sa att ocksa andra manniskor kunde fa kén-
nedom om banktjansten, eftersom det skulle kunna medftéra nya chanser att erbjuda
produkter till de potentiella kunderna. Dessutom tror respondent 2 att hon inte &r en bra
forsaljare, vilket gor att hon inte har mod att forsoka salja till en kundgrupp som hon

anser utmanande.

Respondenterna fragades att beratta om deras egna styrkor inom forsaljningen, men ing-
en har nagra speciella tips som alltid fungerade. Alla respondenter berattar dock att de
kartlagger kundens situation med hjalp av tillaggsfragor fore de forsoker erbjuda nagon-
ting till kunderna. Dartill kollar de omsorgsfullt kundens information fran kundsyste-
met, vilka tjanster kunden redan har, samt anvander sitt eget fornuft géllande hurdana
tjanster man kan erbjuda for hurdana kunder. Respondet 2 tycker att hennes styrka &r att
hon kommer bra igang med andra manniskor, vilket underlattar att férsoka sélja nagon-
ting till kunderna. For respondent 3 passar det att anvdnda samma basmeningar till alla
kunder, vilket i vissa fall aven passar for respondent 1. Pa detta satt far kunden den vik-
tigaste informationen om produkterna. De tycker att det ar viktigt att kunden far veta
vad S-Banken har att erbjuda och pa detta vis marker hon om kunden &r intresserad om

produkten och kan sedan diskutera mera.

Under rubriken "Foérmannens stéallning" beskrevs hur viktig formannens stod ar for kon-
taktpersonalen (Kemp 2013, Gronroos 1996, Berry and Parasuraman 1992). Darfor
stalldes en fraga om hurdan stod bankradgivarna far fran formannen och hurdant till-
aggsstod de onskade sig att fa. Enligt respondent 1 och 3 stdder chefen sina anstallda for
det mesta genom att folja siffror och resultat, samt med diskussion, vilket motiverar
dem vidare i deras jobb. Respondent 2 anser istallet att hon far endast stod som korta
diskussioner, som antingen hjélper henne eller ger henne mod fér forséljning. Respon-
denterna 1 och 2 tycker att de behdver mera skolningar, med konkreta verktyg och stéd
vid sidan om kundmoten, eftersom respondent 1 tycker att man har sporrat dessa saker
mera i telefontjansten an pa kontoret. Dessutom tycker respondent 1 och 3 om att man
regelbundet gar igenom personliga resultat, vilket man enligt deras asikt skall fortsatta
med. Alla anser att de borde bli undervisade hur man kan forbattra kundtjansten och

forsaljningen pa ett konkret satt.
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Eftersom férmannen inte alltid &r pa kontoret med sina anstéllda, kan hon inte ge direkt
feedback eller stod till bankradgivarna, sa som kollegerna kan. Darfor fann skribenten
det intressant att fraga hur kollegernas stod skiljer sig fran formannens. Alla bankradgi-
vare haller med om att team andan mellan dem &r jattebra och istallet for att tavla mot
varandra, tavlar de tillsammans som en grupp. De stoder varandra i alla omraden inom
arbetet och ger direkt feedback, samt lyssnar vanligt pa varandras rad. Dessutom hjalper
de varandra dven under kundmoten om inte en av dem kan svara pa kundens fraga. De-
ras tata arbetsforhallanden har latt till att de &r nara vanner och litar pa varandra. Dartill
anser respondent 3 att hon far mera feedback fran hennes kollegor &n férmannen, ef-
tersom kollegerna &r oftare pa kontoret.

For att slutfora amnet om forsaljning, fragades respondenterna om deras asikt om for-
séljning. Uppfattningen om forsaljning och merforséljning ar lite negativ enligt respon-
denterna 1 och 2, d&r igen respondent 1 tycker att den hér helt okej. Respondent 2 tror
ocksa att vissa kunder kan uppfatta forséljning och erbjudning negativ. Istallet for for-
saljning, foreslog respondent 1 att man kunde anvanda frasen att erbjuda mera, pa finska
lisatarjonta. Varje ar bygger S-Bankens ledning bl.a. forsaljningsmalen och visionerna
till alla avdelningar. For att fa realistiska mal, anser respondent 1 att man borde ocksa ta
bankradgivarnas asikter och tankar i hansyn, eftersom de vet hur dagliga processerna

fungerar pa Aspa.
5.1.2 S-Bankens servicemodell

Efter att ha fatt god kunskap om forsaljning, var det naturligt att kartlagga servicemo-
dellens roll under kundmoten och forsaljningen. Fore vi gar in pa intervjuens resultat
om S-Bankens servicemodell, sasmmanfattas den kort pa foljande séatt: | nuvarande ser-
vicemodellen, finns det fyra teman; Oppning, dar man halsar kunden valkommen och
Oppnar samtalet; Satta sig in i &mnet och ber kunden beskriva problemet, samt stalla
fragor; Avgorande, dar man erbjuder kunden en personlig l6sning samt erbjuder nagon-
ting annat; Beslut, dar man gor en sammanfattning av kundmétet och tackar kunden for
besoket. S-Bankens servicemodell, i sin helhet finns som bilaga 1 samt i ett eget kapitel

under foretagsbeskrivningen.

Skribenten borjade med att kartlagga om bankradgivarna anvande servicemodellen. De

haller ense om att S-Bankens servicemodell inte passar for alla kundsituationer, for att
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kunderna &r sa olika och att man inte kan gora saker bokstavligen efter en modell eller
da fungerar inte kundmotet bra. Respondent 2 och 3 medger att de inte medvetet anvan-
der modellen, men att kundmoten &nda baserar sig pa den, sa att stérre delen av stegen
sker pa nagon niva, aven om inte i den exakta ordningen. | vissa fall, som t.ex. snabba
transaktioner, sker alla nivaer jatte séllan. Fast respondent 1, tycker att servicemodellen
passar ocksa pa kontoret, anvander hon den bara ibland. Hon forklarar kort: "Palvelu-
mallia ei voi noudattaa kirjaimellisesti, koska palvelutilanne ei koskaan menee ns. kasi-

kirjoituksen mukaan."

Alla respondenter beskriver att ordningen pa kundméten ar logiska, anvéander de sig av
servicemodellen eller inte. FOrst skoter de kundens &rende i helhet och sedan kan de for-
soka erbjuda och sélja ndgonting mera till kunden. Respondent 1, som anvander mo-
dellen mera, tycker att den ar till bra hjalp att servera kunden i en logisk ordning med
hdg och etisk kvalitet. Alla respondenter anser dock att nastan alla punkter intraffar un-
der kundméten, for att det hor till bra kundservice, men att man maste tjana kunden per-
sonligt istallet &n enligt en modell. Respondent 1 har fatt den uppfattningen av att fraga
kunden "hur kan jag hjalpa?" redan i borjan, kanns patrangande for kunden. Istéllet later
hon kunden sétta ner sig och borja nar denne ar klar. Respondent 3 papekar att hon
skulle anvédnda modellen mera om hon kunde producera mera férsaljning med hjélp av
den. Dessutom framhaver hon att modellen kanske passar battre i kundsamtalen per te-
lefon i Contact Center, eftersom ansikte mot ansikte kundmaoten fungerar inte efter ser-

vicemodellen, speciellt i den ordningen.

Saker som att halsa pa kunder, vara narvarande, lyssna pa kunden, tillfredsstalla kun-
dens behov, samt erbjuda denne nagonting annat hor till en god kundtjanst, beskriver
respondent 3. Andra respondenterna tycker ocksa att den ger en god stan for att skéta
kundmoten i en logisk ordning. Respondent 2 och 3 pastar att de inte kan tjana en kund
enligt en modell, utan istéllet forsoker tjana denne personligt. Efter diskussionerna kring
servicemodellen, fragades om nagon hoppades pa nagra andringar till modellen. Ingen
av respondenterna tycker att man borde forbattra modellen, antingen for att de inte an-

vander den eller tycker de att den fungerar tillrackligt bra for tillfallet som den é&r.
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5.1.3 Respondenternas andra kommentarer

Efter att de viktigaste punkterna togs fram under intervjun, ville skribenten dnnu lata
ordet vara fritt bland respondenterna. Utmanande kundgruppen diskuterades igen, men
respondent 1 ville tilldgga annu om relationen mellan S-market och Aspa. Eftersom
Aspa dgs av S-Banken, har de egna mal och en egen vision jamfort med S-market, som
ligger bredvid Aspa, och hor till andelslagen HOK-Elanto, med sina egna mal. Andra
banktjanster i Sokos och Prisma, har samma arbetsgivare och gemensamma mal. Detta
gor att de jobbar béattre ihop, samt pa grund av att de &r stora varuhus har de mera kun-
der. Bankradgivarna tror att denna relation och att de inte kanner dem som jobbar pa S-
market sa val, ar orsaken till att bada hallen inte samarbetar sa mycket tillsammans

Respondent 3 tycker att det vore battre om man gick igenom resultaten lite oftare, t.ex.
tvd ganger om manaden, sa att man kunde ha flera delmal. Hon anser att detta skulle

stdda och motivera att forsoka sélja mera.

Alla pastar att de inte patranger produkter eller tjanster pa kunderna, pa grund av mal
eller tavlingar med fina priser. Redan da respondent 2 tanker pa tavlingen eller hor om
en sadan, far hon en patrangande kansla. Daremot blir respondent 1 och 3 mera motive-
rade av tavlingar och blir mer ivriga att erbjuda och sélja. Respondent 3 beskriver sin
tanke om forséljning under en tavling: "Asiakkaille pitdd myyda tuotteita tarpeeseen.

Asiakkaan tulee itse haluta hanelle myytava tuote."
5.2 Kundintervjuer

Kundintervjuerna skedde under tva arbetsdagar och 13 kunder blev intervjuade. Tre av
kunderna som blev intervjuade var kvinnor, mellan 38-83 ar, och 10 man, mellan 22 och
68 ar. Endast fyra herrar var agarkunder, vilket betyder att de har endast ett bonuskort
for att samla bonus (inte betala), samt ett S-Konto vart bonusarna samlas. Alla andra
hade en del av S-Bankens tjanster, i alla fall ett betalkort, och bara en herre var S-
gruppens personal (med manga olika tjanster). Med hjalp av de korta kundintervjuerna
efter kundmoten blev bankradgivarna, samt deras beteende och service analyserade av

kunderna.

43



Alla kunder svarade positivt pa forsta fragan om hur de tyckte att betjaningen avancera-
des under kundmotet. De tyckte att kundservicen var flytande, logiskt, snabbt och van-
ligt. Endast en man tyckte att han redan visste tillrackligt om produkterna och tjansterna
och inte behovde veta mera. Alla kunder var om samma asikt av andra fragan dar kun-
derna fick sdga sin asikt om att hur bankradgivaren lyssnande pa kundernas problem.
Deras svar var simpelt att bankradgivarna lyssnade bra och noggrant pa kunden.

Skribenten ville kartldgga om bankradgivaren stallde tillaggsfragor fran kundernas, in-
kluderat 6ppna fragor, enligt kundernas asikt. 9 av 13 kunder tyckte att de blev fragade
tillaggsfragor. For att kartlagga kundens insyn av att blev de erbjuda nagra tjanster eller
produkter efter kartlaggningen, fragades det med ett simpelt ja nej svar. 9 kunder insag
att bankradgivaren stallde tillaggsfragor av dem, varav 8 blev erbjudna pa nagon tjanst.
Utav fyra kunder som ansag att de inte fick svara pa tillaggsfragor, erbjods nagon tjanst

till t.o.m. 3 av kunderna, utan kartlaggning.

For att kontrollera om kunderna hoppades pa att fa hora mera information om produk-
terna och tjansterna, svarade endast en av tretton, att han var intresserad att fa mera upp-
lysning. Han motiverade sitt svar med att teknologin andras i en snabb takt och om man
berattar om tjansterna och produkterna, sa halls ocksa kundernas kunskap uppdaterat.
Det var forvantat att kunderna skulle svara att de inte behdver veta om nagonting annat,

for det ar oftast den allménna tanken da detta fragas av kunderna.

Dé kunderna fick kommentera kundmoten med egna ord, blev de kortordiga. Flera tack-
ade for kundmotet och sa att altting gick val. En kvinnlig kund som besokte kundtjans-
ten for forsta gangen, ville annu ge feedback till foretaget om att hon hoppades pa att
man annonserade Aspa battre pa natet och utanfor byggnaden, sa att man skulle hitta
battre dit. Dessutom kommenterade en herre kundmatet pa féljande satt: "Tama tuntui

enemman asiakaspalvelulta kuin muissa pankeissa."
5.3 Observationer

Bade intervjuerna med bankradgivarna och kunderna ger en stark teoretisk bas for att

reda ut hur kundfértjaningen och forséljningen fungerar pa Aspa. For att anda fa en an-

nan synvinkel om hur arbetet fungerar i praktiken valde skribenten att observera samma

tre bankradgivare som blev intervjuade. Observationerna gjordes under tva arbetsdagar
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och tillsammans blev 27 kundmdten iakttagna. Observattren jamforde kundméten med
S-Bankens servicemodell. Figurerna i detta kapitel &r servicemodellen delad i fyra olika

delar och under varje del finns resultaten av den delens observationer.

Hélsa glatt och tydligt

"Hur kan jag hjédlpa till?”

Identifiera kunden

Bygg fortroende, var narvarande
Led samtalet fran forsta borjan

Figur 6. S-Bankens servicemodell;Oppning.

Alla kunder blev hélsade pa ett som passade situationen nar de kom till banktjansten,
men "hur kan jag hjalpa till?" fragades néstan aldrig. For att kunna tjana kunden person-
ligt med dennes arenden, maste kunden alltid bli identifierad med id-kort. Eftersom
detta &r ett ganska vanligt sétt inom bankbraschen, sker det automatiskt av bade kunden
och bankradgivaren. S& som Erasmie och Nilsson betonade i teorin, ar kroppssprak
mycket viktigt i ett ansikte mot ansikte yrke. (Erasmie 2000, Nilsson 2007). Under ob-
servationen maérkte skribenten att bygga fortroendet, vara narvarande och leda samtalet
inte ar ganska svart att mata. For att dessa skall lyckas och bli markta av kunden, spelar
kroppssprak en betydande roll.

FAKTAINSAMING (Paneutuminen)

20/80 —regeln, kunden har samtalstur

Lyssna noga och skriv anteckningar

Frdga 6ppna och aktiverande fragor

Forsdkra den gemensamma forstaelsen

Figur 7. S-Bankens servicemodell; Faktainsamling
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Enligt S-Bankens servicemodell skall 20/80 -regeln anvéndas, vilket gar ut pa att kun-
den skall beréatta om sitt problem eller behov och bankradgivaren kommentera det kort,
samt fraga tillaggsfragor. Denna diskussion delas upp sa att kunden berattar 80 % av
tiden och bankradgivaren endast 20 %. Denna metod fungerade for det mesta at det
andra hallet, da bankradgivaren berattade jamforelsevis mera an kunden efter att kunden
snabbt beskrivit sitt problem. Gemensamma forstaelsen forsakrades inte i detta skede,
annu mindre gjordes anteckningar under kundmoten. Da kunderna lyfte eller sparade
pengar pa kontot, eller ar endast en s.k. regelbunden bonussamlare var pa plats fragades
mycket séllan inga 6ppna eller aktiverande fragor om kundens problem eller behov, for
att kartlagga om man kunde erbjuda nagonting annat. Enbart ungefar 1 av 6 kunderna
som ar bara bonussamlare blev tillfragade fragor for kartlaggningen. Under andra
kundmoten, dar drendet var lite storre an bara transaktioner, diskuterades mera och olika
fragor stalldes for att kunna tjana kunden béttre, samtidigt som man forsakrade den ge-
mensamma forstaelsen. Daremot fragades inte sa manga 6ppna fragor for att kunna kart-

ldgga om man kunde erbjuda kunden nya produkter.

Erbjuder en unik ldsning med anvandning av
kundens egna ord

Behandla alla fragor som har uppstatt

Overraska positivt genom att berétta mer én
kunden hade véntat sig

Lata kunden godkinna lGsningen

Figur 8. S-Bankens servicemodell: Lésning.

Ldsningarna, som erbjdds, var inte exakt unika for kunden, for att S-Banken har endast
basprodukter och de passar nastan till alla kunder. Som undantag ar minderariga, stu-
deranden och utlanningar (utan lampligt id-kort) som vill séka lan och krediter. Darfor
erbjods nastan samma l6sning till alla kunder med likande forsaljningsmetoder, med
betoningen pa kredit korten, eftersom det &r pa gang en tavling om att silja manga kort.
Da bankradgivaren erbjod nagonting anvandes mera professionella ord &n at utnyttja

kundens ord.
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Alla kundens fragor hanterades i en logisk ordning och om det forekom stérre problem
som maste losas efter kundmotet, kontaktades kunden senare. Kunderna som bara
gjorde kontotransaktioner fick egentligen inte hora om andra produkter eller tjanster
(exkluderat vissa fa fall). Enbart ungefar 2/5 av alla kunderna erbjods ndgonting annat
ocksa utanfor problemet som kunden ville har tillfredsstallt. Da nya avtal gjordes, god-
kéndes och bekréftades beslutet av kunden genom att kunden skrev under kontraktet.

Upprepa dverenskomna drenden och sdkerstélla
gemensamma forstaelsen

"Har ni nagonting att fraga?”

Tacka fér kontakten och hilsar adjo pa ett
passande sitt

Gor omsorgsfullt nédvindiga atgarderna

Var narvarande enda till slut

Figur 9. S-Bankens servicemodell: Beslut.

Ju mera saker man gar igenom under ett kundmote, desto viktigare &r det att bankradgi-
varen sammanfattar allting i slutdandan, sa att kunden kommer ihag allting. Da flera avtal
gors, ar det vasentligt att kunden far hora de viktigaste arenden, samt villkoren. Obero-
ende pa langden av kundmatet, sammanfattades inte de viktigaste sakerna heller. Det ar
dock begripligt att det inte & nodvandigt att sammanfatta kundmatet under en snabb
kontotransaktion. Ingen kund fragades om hon &nnu hade nagonting annat att fraga, gal-
lande redan de existerande arenden eller nagonting annat. Kundmaten avslutades endast

med ett trevligt tack och hej, om inte kunden forst sade adjo pa nagot annat sétt.

Bankradgivaren skall alltid efter varje kundmote arkivera mojliga avtal, skriva tillaggs-
information om kundmétet i kundbaset, samt fylla i en kort enk&t om kundmdétet. Dessa
nodvandiga atgarderna gjordes alltid omsorgsfullt efter kundmotet. Men om det fanns
ko vid banktjansten , kom féljande kunden genast till disken, eftersom det inte finns na-
got kosystem, som t.ex. kénumror. For att det inte fanns tid att slutfora atgarderna fore
nasta kund, paverkade bankradgivarens maéjlighet och noggrannhet att gora atgarderna,

samt narvaron i borjan av nasta kundmote. Da skulle atgarderna goras senare nar det
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inte fanns ko, och da fanns det en storre mojlighet att bankradgivaren glomde nagonting
vasentligt. Nar det fanns ko verkade bankradgivaren vara orolig av att inte hinna gora
atgarderna genast, och borjade darfor géra dem redan fore davarande kunden gick bort.
Detta kunde verka i kundens 6gon som om bankradgivaren inte var intresserad eller

narvarande enda till slut.
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6 ANALYS OCH UTVARDERING

Syftet med denna studie &r att anpassa S-Bankens servicemodell fran telefontjansten till
kundmoten pa kontoret, for att 6ka pa forséljningen. Efter att resultaten ar framforda,
fors i foljande avsnitt en diskussion om intervjuresultaten i forhallande till den teore-
tiska referensramen systematiskt enlig S-Bankens servicemodell, d.v.s. éppning, satta
sig in, lI6sning och beslut, for att sedan kunna forbattra den och anpassa den till S-

Bankens kontor.

Teorin framstéller att det viktigaste ar att foretaget ar l1onsamt, vilket lyckas med noéjda
kunder som aterkommer gang efter gang (Nystrom 2002, s. 59-60). Man kan tillfreds-
stélla kunden med en battre upplevd service &n den ursprungliga férvantningen, genom
att erbjuda kunden nagonting nytt for att fa svar pa behovet (Expowera 2013). Med en
battre passande modell kan S-Banken fa rad och végledning for att tjana kunderna

béttre, for att oka pa forsaljning, vilket leder till annu nojdare kunder.

Forsta steget med att kunna tjana kunder med god kvalitet ar att hamta in kunderna. Pa
basen av intervjusvaren fran bankradgivarna samt en kund, hoppades man pa att annon-
sera Aspa mera, bade fysiskt nara Aspa och i t.ex. sociala medier. Detta kunde dra in
mera potentiella kunder till S-Banken, vilket gor att kundgrupperna vaxer och man far
mera mojligheter till lyckade forséljningar. Problemet med utmanande kundgrupper,

som kom fram under intervjuerna med anstéllda, kan bli 16st med nya kunder.
6.1 Oppning

Nar en kund kommer till kontoret paverkar forsta intrycket méanniskor mest, darmed ar
det viktigt att gora ett gott intryck med att hélsa kunden glatt, vilket antas vara en sjélv-
Klarhet i ett tjansteyrke. Dessutom skall man visa kunden védlkommen med Oppen
kroppssprak genom att vanda sig mot kunden, samt behalla 6gonkontakt med kunden
fran forsta borjan (Erasmie 2002, s.121.), vilket far kunden att kanna att bankradgivaren
ar narvarande. Darefter skall bankradgivaren redan kunna lasa kunden och anpassa till
denne (Guthrie 1995, s.17.), genom att sjalv bestimma om hon fragar kunden "Hur kan
jag hjalpa till?", eller sa som bankradgivarna forklarade i intervjuerna, att de istéllet

vantar pa att kunden borjar samtalet nér denne ar Klar.
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Enligt banklagen, skall bankradgivaren alltid identifiera kunden och kundférhallandet
redan i borjan av kundmdtet, for att kunna tjana kunden pa ett personligt satt och
granska kundens information fran kundsystemet. Det ar ocksa viktigt att bygga fortro-
ende och vara nérvarande, med att visa intresse till kunden, vilket gor att kunden kanner
sig mer valkommen och att S-Banken bryr sig om kunden (Guthrie 1995, s. 33, Nystrém
2002, s. 7-8). Nystrém (2002) papekar att bankradgivaren utat och skall gora sitt basta
med att ge ett gatt intryck (Nystrom 2002, s. 33), samt leda kundmétet och diskussionen

fran forsta borjan.

Hilsa glatt och tydligt

Viand dig mot kunden fér att visa att du &r
engagerad

"Hur kan jag hjdlpa till?"

Identifiera kunden samt kundférhallandet

Bygg fortroende, var narvarande

Led samtalet fran foérsta bérjan

Figur 10. Anpassad 6ppningsprocess till S-Bankens servicemodell

For att kundmaoten pa Aspa skulle fungera battre fran borjan, presenteras nu en anpassad
version av Oppningsdelen, som &r byggt upp med hjalp av analysen ovan, dvs. ndr kun-
den kommer till bankdisken &r det viktigt att vanda sig mot kunden och visa att man ar
engagerad. Dessutom for att kunna tjdna kunden battre under hela kundmotet, kan man

identifiera hela kundférhallandet redan da man identifierar kunden.

6.2 Faktainsamling

Enligt teorin och S-Bankens servicemodell &r det viktigt att efter 6ppningen lyssna pa
kunden, samt fraga 6ppna fragor for att kunna fa fram sa mycket information som moj-
ligt av kundens problem och behov (Customer Service 2013, Erasmie 2000, s. 14).
Aven om kunden var tillfredsstallda med att bankradgivaren stallde tillrackligt med till-
aggsfragor, kan kundens forvantningar paverka uppfattningen av tjanstekvaliteten. Det

ar mojligt att kunderna inte vet om tjanster som kunde passa dem battre och tror sig re-
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dan ha bra produkter for sina behov, och darfor ar deras forvantningar inte sa hoga. Da
ar det latt att tillfredsstalla kunden pa ett gott och éverraskande satt, genom att banrad-
givaren berattar om en mera passande produkt som besvarar dennes behov och pa det
séttet vinner kundens upplevda tjanst tidigare foérvantningarna. (Zeithaml, Berry & Para-
suraman 1986, 35-36). Dessutom visade observationerna att bankradgivarna inte alltid
stallde tillaggsfragor, vilket med forbattring kunde leda till att erbjuda kunden en ny och
personlig 16sning. Detta kan forbattras genom att bankradgivaren far hjalp av formannen
och noédvéndiga skolningar fran arbetsgivaren (Kemp 2013, s. 635-648, Berry & Para-
suraman 1992, s. 28-31), samt trana sjalv ocksa med mojlig benchmarking.

Man skall koncentrera sig pa kunden och behalla 6gonkontakt under hela kundmotet
(Erasmie 2002, s. 121), vilket gor det omgjligt att skriva omfattande anteckningar. Dock
ar det bra att skriva kort det vasentligaste, speciellt i langre kundméten. Istéllet kan man
vanda sig mot kunden, for att visa att man &r narvarande. Dessutom kan kartléggningen
av kundens situation hjalpas genom att se dennes redan existerande tjanster fran S-
Bankens kundsystem, sa som intervjuobjekten beskrev att de gor. Genom att lyssna pa
kundens behov och stalla tillaggsfragor, far man forsakrat den gemensamma forstaelsen
(Erasmie 2000, s. 14.), vilket forsakrat att man erbjuder en passande 16sning till kundens
behov Expowera 2013).

20/80 —regeln, kunden har samtalstur

Lyssna noga och skriv ner det vdsentliga, hall
ogonkontakt

Fraga 6ppna och aktiverande fragor

Forsdkra den gemensamma forstaelsen

Figur 11. Anpassad faktainsamlingsprocess till S-Bankens servicemodell

Faktainsamlingsdelen av servicemodellen, behovs inte enligt skribenten &ndras mycket,
utan istallet skalla bankradgivarna trana att géra mera sa som modellen anvisar. An-
passhingen som ar gjord, &r att behalla 6gonkontakt med kunden, samt skriva ner det

vasentligaste.
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6.3 Losning

Efter faktainsamlingen och kartlaggningen av kundens problem och behov, har bank-
radgivaren latt att erbjuda en passlig l6sning (Erasmie 2000, s. 14,17), genom att kom-
municera pa ett sétt att bada forstar varandra (Guthrie 1995, s. 28-30). Teorin forstarker
det som bankradgivarna redan gor, da kunden har manga arenden och de hanteras en i
taget (Guthrie 1995, s. 33), for att behalla kundmotet &r klart och simpelt. For att kunna
dveraska kunden pa ett positivt satt genom att berdtta om nagonting annat an det som
kunden ville ha fran forsta borjan, skall den andra delen av servicemodellen vara vl
slutford. Problemet &r det som kom fram i undersékningen, att bankradgivarna inte sél-
jer nagonting extra utan bara loser det existerande problemet. Aspektet om forséljning
diskuteras vidare i kapitel 6.5. FOr att vara saker att kunden &r néjd med l6sningen,

borde bankradgivaren bekrafta detta fran kunden efter varje arende (Expowera 2013).

Erbjuder en unik |16sning med anvandning av
kundens egna ord

Behandla alla fragor som har uppstatt

Overraska positivt genom att beritta mer @n
kunden hade vdntat sig

Lata kunden godkdnna lésningen

Figur 12. Anpassad lésningsprocess till S-Bankens servicemodell

Aven denna del av S-Bankens servicemodell passar for det mesta som den &r under

kundmoten pa Aspa, men bankradgivarna borde bli skolade lite mera inom omradet.
6.4 Beslut

Teorin tydliggor att S-Bankens servicemodell har en podng med att upprepa Over-
enskomna arenden fran kundmatet, samt kort sasmmanfatta de viktigaste och bésta egen-
skaper av det som kunden var mest intresserad av. Detta gor att kunden kommer ihag
allting fran kundmotet och ar nojd med sitt avgorande att vara S-Bankens kund. (Ny-
strom 2002, s. 50-51.) Efter upprepningen av drenden &r det vanligt att frdga om kunden
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annu har nagonting att fraga eller bekréafta pa ett annat satt att kunden har forstatt allting
(Nystrom 2002, s. 51). Fragans betydelse ar dock lite missledande, med att beror fragan
endast arendet som &r redan tillfredsstallt, och i sa fall kunde man fraga om det annu
fanns nagonting annat som man kunde hjalpa kunden med, for att erbjuda en omfattande
tjanst till kunden. I for sig, kan man diskutera vidare om saken ifall det &r en ko pa kon-
toret, skall man dven da fraga kunden om man annu kunde ta upp andra drenden
(Zeithaml, Berry & Parasuraman 1985, s. 43). Eftersom det paverkar inte telefontjans-
ten, for att man inte ser kon, vore det intressant att i framtiden studera hur det fungerar i
praktiken. Det ar viktigt att det finns ett gemensamt tillvagagangssatt pa Aspa, sa att alla

bankradgivare hanterar situationerna pa ett éverenskommet satt.

For att kunna visa att bankradgivaren ar narvarande enda till slut, bor hon vara vanlig
och halla 6gonkontakt oberoende av om kunden kopt S-Bankens produkter eller tjanster
(Nystrom 2002, s. 50-51, Erasmie 2000, s. 121). Lika viktigt som forsta intrycket
(Erasmie 2000, s. 121), &r ocksa det sista for att vara saker pa att kunden kanner annu
senare ocksa att denne gjort det ratta beslutet (Nystrom 2002, s. 50-51). Som S-Bankens
ledning hoppas pa och som observatdren lade marke till, ar att bankradgivarna gor, ar att
tack kunden for kundmotet. Dessvarre, ar avskedshalsningen inte gjort pa nagot speci-
ellt satt, utan oftast endast som adjo, daven om servicemodellen tyder pa att man skall

hélsa pa ett kundanpassat avskedssitt.

Som skribenten observerade, slutférdes nddvandiga atgarderna pa ett omsorgsfullt sétt.
Endast da det fanns ko pa kontoret, maste bankradgivarna lamna slutliga atgarderna till
senare och hoppas pa att de kom ihag all specifika information. Har kunde arbetsgivaren

hjélpa till med att fixa ett kosystem.
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Upprepa dverenskomna drenden och sdkerstilla
gemensamma forstaelsen

"Har ni ndgonting att fréga?”

“Ar det ndgonting annat jag kan hjilpa med?”

Tacka fér kontakten och hilsar adjo pa ett
lampligt satt

Gor omsorgsfullt nédvandiga atgérderna

Var narvarande enda till slut

Figur 13. Anpassad beslutsprocess till S-Bankens servicemodell

Ovan beskrivs den anpassade delen av beslutsfattandet av kundmotet pa Aspa. Punkter-
na ar ganska lika som pa den ursprungliga modellen, men speciellt forsta punkten med
att sammanfatta hela kundmotet ar viktigt att géra omsorgsfullt. Dessutom for att be-
krafta att alla arenden &r genomfdrda och att ingenting till behdvdes, samt att visa in-
tresset att hjalpa kunden, skall bankradgivaren &ven fraga om det var nagonting annat

som bankradgivaren kunde hjéalpa med.
6.5 Merforsaljning

S-Bankens servicemodell beror forséljning endast som en punkt i form av att erbjuda
kunden nagonting extra. Istallet kunde det tillaggas starkare i modellen, for att upp-
muntra bankradgivarna ett salja nadgonting extra till kunden. Eftersom forséljningen har
en negativ klang i bankradgivarnas tankar, samt aven ibland kundernas (Nystrém 2002,
s. 66-67), ville skribenter sitta mera varde pa att erbjuda nagonting extra till kunden en-

ligt kundens behov, &n foretagets behov av merforséljning.

AIDA &r en modell som sporrar for forsaljning, da DABA é&r en battre modell med att
komma fram med en Igsning till kundens behov, vilket gor att modellen & mera kundo-
rienterat och utgar fran kundens behov, istallet for foretagets behov att sélja nagonting
(Expowera 2013). Dessutom ser inte bankradgivare sig sjalv som séljare, och darfor
fungerar DABAs tankesétt battre. Men pa grund av att AIDAs syfte ar att uppmark-

samma kundens problem (Expowera 2013) som kunde l6sas med att erbjuda S-Bankens
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produkter och tjanster, anvands bada modellerna for att bygga upp den nya delen i ser-

vicemodellen.

Enligt intervjuerna med bankradgivarna, forholl de sig negativt mot forséljning, vilket
kan tolkas som om bankradgivaren inte vill bli kopplade till férsaljare. A andra sidan
kan kunderna se bankradgivarna som forsaljare, da de forsoker sélja nagon ny produkt
till kunderna (Nystrom 2002, s.66-67). For att inte ta upp den negativa delen av forséalj-
ning och for att ta i hansyn respondenternas asikter, dar extraerbjudande (fin. lisatar-
jonta) togs fram, samt efter teoretiska referensramen, ville skribenten lagga vikt pa kart-
laggningen av kundens andra behov som kan bli tillfredsstallda och darmed hamta mer-
varde till kunden. I denna situation skall man utga fran kundens behov, istéllet an fore-
tagets behov att salja nagonting. Darfor kallas den nya delen kartlaggning av ytterliga

behov (fin. lisatarepeiden kartoitus).

Poéngen med kartlaggningen av kundens andra behov samt att tillfredsstalla dem, &r att
anvanda personalens expertis och kunskaper, samt &ven ansvar att erbjuda kunden
nagonting som underlattar dennes vardag. Det ar viktigt att fa personalen att forsta att
det inte ar meningen att sdlja nagonting till kunden, utan istallet att hjalpa denne

(Guthrie 1995, s. 7-8), eftersom hur personalen tolkar det, tolkar d&ven kunden det.

Bade i teorin forklaras och anstallda tyder pa att det inte alltid finns ett enda ratt satt att
tjana kunder (Erasmie 2000, s. 17), eftersom alla kunder &r olika, s& som ocksa bank-
radgivarna (Berry & Parasuraman 1992, s. 30, Erasmie 2000, s. 17). Fast man far kon-
kreta rad pa hur man ska ga till vdaga med kunden, skall man vara kundorienterad
(Customer Service 2013, Berry & Parasuraman 1992, s. 30). Detta kréver att bankradgi-
varen tranar det, tillsammans med mdjliga hjalpredskap fran formannen inkluderat stod,
samt nodvandig skolning (Berry & Parasuraman 1992, s. 31-34). Aven om man inte kan
bokstavligen folja en modell, ger den redskap for kundbetjaningen samt en uppfattning
till bankradgivarna vad som begars av dem (Zeithaml, Berry & Parasuraman 1986, s.
40).

Auvslutningsvis har S-Banken att erbjuda féarre produkter (S-Pankki 2013) jamfért med
andra banker, men produkterna &r bra basprodukter for en bankverksamhet. Dessutom
ar de gratis och latt tillgangliga for alla dgarkunder (S-Pankki 2013) och teoretiskt latta

produkter att erbjuda till flera olika kunder, sa som S-Banken vill ha det. Darmed med
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en forbattring av den nuvarande modellen, samt med mera skolning, kan man oka for-

saljningen pa Aspa och ge mervarde pa kundkvaliteten fran kundens synvinkel.

6.6 Fornyad servicemodell

Syftet med denna studie dr att anpassa S-Bankens servicemodell fran telefontjansten till
kundmoten pa kontoret, for att 6ka pa forséljningen. Genom detta arbete ar det studerat
hur S-Bankens servicemodell dverlag kan anpassas till kundtjansten pa kontoret, men
for att besvara syftet maste merforséljningen fas med pa ett satt som accepteras av bade
kunden och personalen. Eftersom i undersokningen har det kommit fram att bankradgi-
varna har en negativ installning pa forsaljning, bér merforsaljningsdelen istallet vara
uttryckt sa att bankradgivaren hjélper kunden med sina arenden, for att bade kunderna

och bankradgivarna accepterar nya modellen.

Vi har diskuterat AIDA och DABA modellerna och tittat pa de olika skeden, darmed
anvands AIDA som struktur, eftersom den passar for forsaljning, vilket gors for att be-
hélla foretaget lonsamt (Nystrom 2002, s.59-60), och med DABA:s tillvagagangssatt,
eftersom den utgdr fran kundens befintliga problem som bor kartlaggas och besvaras
med foretagets erbjudanden, samt far kunden att ocksa inse behovet och sjalv bekréfta
det (Expowera 2013).

Efter att bankradgivaren har skott kundens ursprungliga arenden ar det mening att Gver-
raska kunden pa ett positivt satt genom att erbjuda ndgonting annat, som underlattar
kundens vardag. Bankradgivaren har redan haft mojlighet att granska kundforhallandet
samt kundens nuvarande situation, genom kartlaggning i tidigare skeden av kundmétet,
samt skott de tidigare drenden. Darfor placeras det nya forsaljningsskedet efter att ste-
gen i l6sningsdelen &r uppfyllda, men fére slutférandet av kundmoétet, dvs. beslutsdelen.
Eftersom det kom fram i intervjuerna med bankradgivarna samt kunderna, att de tycker
att merforsaljning later lite negativt, ville skribenten inte betona det s& mycket i nya
modellen. Dessutom tyder undersokningen pa att bankradgivarna inte skall bara forséka
salja nagon produkt till kunden, utan skall kartlagga kundsituationen och erbjudan en
produkt for att moéta ett nytt mojligt behov som kunden inte ursprungligen kommit med

till kundtjansten (Customer Service 2013, Expowera 2013). Kartlaggning av ytterligare
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behov -delen presenteras nedan och sedan foljer en mera ingaende diskussion av mo-
dellen.

Granska kundférhallandet omsorgsfullt och kolla
om du hittar outtalade behov som du kan mota

”Jag markte att du / att du inte...”

Fa kunden sjalv att uttrycka behovet (t.ex.):

» "Varfér gor ni sa?”

* "Vill ni gbra sa?”

» "Ar det bra s& eller skulle ni hellre ha det p&
nagot annat satt?”

Fa kunden att erkdnna behovet

Presentera svar pa behovet och betona vilken
nytta kunden far av andringen, samt maojliga
villkor och kostnader som det innebar

"5kall jag skota det med samma?”

Figur 14. Tillsatta forséljningsprocessen till S-Bankens servicemodell

Forsta steget i kartlaggningen av ytterligare behov ér till en del redan gjord av bankrad-
givaren, for att klartlaggningen redan ar gjord inom faktainsamlingen. Denna steg finns
inte i AIDA, vilken direkt borjar med att forsdka vacka kundens uppmarksamhet. Dar-
emot ar det viktigt har att 16sningen skulle komma fran befintliga behov, som bankrad-
givaren kan med sin kunskap om foretagets erbjudanden identifiera. Darfor har detta
steg fran DABA modellen tillagts i servicemodellen. (Expowera 2013.) Som ett exem-
pel tas en typisk kund som ser S-Banken endast som att samla pa bonus och lyfta peng-
arna fran S-Kontot varje manad. Bankradgivaren kartlagger kundens forhallande till S-
Banken genom att diskutera med kunden och information som hon hittar fran kundsy-
stemet, som ar att kunden ofta gor inkép hos S-gruppen, darmed samlar pa mycket

bonuspengar, men har endast ett bonuskort.

Det foljande skedet ar att fa kundens uppméarksamhet, vilket gérs genom att bankradgi-

varen borjar med att papeka och definiera problemet till kunden. Man kan borja det med
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"Jag markte att du / att du inte...", for att kunden kanske inte pa basta satt utnyttjar de
produkter och tjanster som S-banken har att erbjuda. For att fa kunden att sjalv uttrycka
behovet, kan bankradgivaren uppmuntra det genom att stalla nagra hjélpande fragor.
Exempel pa fragor som &r nedskrivna i modellen ar 6ppna, s att de kan anvandas av
bankradgivaren som verktyg for att leda kunden pa ratt spar. (Expowera 2013.) Som
exemplet ovan tyder, har kunden bara ett bonuskort, och bankradgivaren kan uppmark-
samma kunden att man kan bara samla bonus med den, men kan inte betala eller lyfta
pengar pa automaterna. Darmed kan bankradgivaren fraga varfor kunden gor sa och vill
hon faktiskt alltid komma till banktjansten och lyfta pengarna. Dessutom kan man fraga
om kunden vill behdlla situationen som sadan eller ha det pa ett lattare satt.

Efter ledande fragorna och diskussionen inser kunden sjalv att hon vill ha och behéver
produkten for att underlatta sin egen vardag. | fjarde steget skall kunden sjélv identifiera
problemet och bli intresserad av att mota behovet med S-Bankens produkter och tjans-
ter. (Expowera 2013.) Som exemplet lyder, har kunde forstatt att det vore lattare sétt att

anvanda bonusarna, for att underlétta hennes eget liv.

Under det foljande skedet skall bankradgivare presentera svar pa behovet och betona
vilken nytta kunden far av andringen, samt hur den hjélper hennes vardag. Med hjélp av
diskussion under hela tillsatta processen har det bevisats, aven av kunden sjélv, hur er-
bjudandet uppfyller behovet, darmed kunden ocksa 6nskar sig att fa produkten. Bank-
radgivaren skall bevisa genom bred men simpel motivering, varfor just S-Bankens pro-
dukt bast tillfredstaller kundens behov. (Expowera 2013.) Genom att beratta dessa goda
sidorna av tjansten, vilket i exemplet ar att bestélla ett betalningskort som kunden kan
betala med pa kassan, och ifall hon fortfarande vill lyfta pengar, kan hon gora det pa
bade banktjansten och automaten. Dessutom berattar bankradgivaren att genom att be-
tala med kortet vinner kunden samtidigt mera pengar, eftersom hon samlar bade pa
bonus och betalningssattsformagan. Genom att erbjuda béttre service an kunden forvan-
tat sig, kommer den upplevda tjanstekvaliteten att vara hogre (Zethaml et al. 1986, s.
34-37).For att inte missforstand skall ske i nagot skede av kundmotet, skall bankradgi-
varen ocksa kort sammanfatta méjliga villkoren och kostnader som nya tjansten eller

produkten innebar.
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Sista steget av nya modellen &r att kunden godkanner bevisen och bekraftar erbjudandet,
samt att slutfora processen. Bankradgivaren kan slutféra den genom att fraga "skall jag
skota det med samma?". Fragan bor stallas pa detta satt, sa att kunden har lattare att
svara jakande pa fragan och processen kan slutforas genom att salja produkten till kun-
den. (Expowera 2013.) Dessutom genom att fraga kundens godkannande anvénds den
kundorienterade synvinkeln fran DABA -modellen, jamfort med att pressa produkten
till kunden, som AIDA -modellen kan tolkas. Med t.ex. "Vill ni att vi gor sa?" har kun-
den lattare att svara nej och da blir merforsaljningen inte slutford. Sa klart om kunden
fortfarande tycker att hon inte vill ha produkten, skall bankradgivaren veta att lata tan-
ken bli kvar hos kunden (Nystrom 2002, s. 50). Om bankradgivaren for enligt den forsta
fragan, samt alla tidigare skeden, far man salt kortet till kunden och bade bankradgivare

och kunden &r nojda.

Nar alla delarna &r uppfyllda, framskrider kundbetjaningen normalt till beslutsdelen och
slutforandet av hela kundmotet, samt att géra nddvandiga atgarderna, likasom i den ur-

sprungliga modellen.
6.7 Implikationer for ledningen

Som kom fram i undersokningen, forhaller sig personalen skeptisk nar det galler for-
saljning. For att den nya servicemodellen skall vara framgangsrik och resultera i mer-
forsaljning for S-Banken, maste den anvéandas av personalen. For att astadkomma det
maste den i sin tur accepteras av personalen som ett viktigt redskap for skapande av
mervarde for kunden. Ledningen maste alltsa ta detta i beaktandet da den fornyade mo-
dellen presenteras at personalen. Forséljning diskuterades i kapitel 4.3, och det kom
fram att for att sélja nagot maste man forst fa kundernas uppmarksamhet, vacka deras
intresse, sedan deras dnskan for det man vill sélja, for att slutligen leda allt detta till
handling (Expowera 2013).

Ledningen kunde alltsa anvanda AIDA som utgangspunkt aven for att presentera den
nya servicemodellen at personalen, for att forsakra sig om ett positiv mottagande och
godtagande, samt darmed ocksa en tillampning av modellen och alltsa merférséljning,
vilket, som kom fram i undersokningen, inte for tillfallet utnyttjas néstan alls, och defi-

nitivt inte till sin fulla potential. Som redan diskuterats i tidigare skeden av studien,

59



maste merforsaljning forklaras at personalen pa ett sadant sétt att varken de eller kun-
derna uppfattar det som forsaljning, utan snarare som skapandet av mervérde for kun-
den. Det foreslas alltsa har att ledningen presenterar det nya tillagget till servicemo-

dellen at vederborande personal genom att anvanda AIDAs fyra steg som verktyg.

For att forst fa personalens uppmaérksamhet ar det bra att ta upp den fornyade service-
modellen pa ett gemensamt mote, dar man beréattar att en fornyad modell har skapats
som resultat av en studie som gjorts bland kontaktpersonalen for att pd basta mojliga
sétt anpassa modellen for just deras arbete och vardag och méta deras behov som bank-
radgivare. Viktigt vore att betona att detta gérs for dem och for kunden, inte for att fore-
taget vill 6ka pa forséljningen. Om personalen kanner att de fatt vara med i planerings-
processen av nya verksamhetsmodeller och kanner att de &r passande for deras arbete,
kommer det att ha en positiv effekt pa deras attityd gentemot dessa (Gronroos 2007, s.
394, 397; Foreman 2000, s.128). Detta ger ocksa en mojlighet for personalen att ut-
trycka sina asikter om modellen, samt diskutera dess tillampning i praktiken med sina
forman och kollegor. Har kan aven komma fram bra idéer pa hur stegen under “Kart-
laggning av ytterligare behov” mest naturligt och smidigt kan tas upp med kunden. Igen
ar det viktigt att betona att bankradgivarna maste anpassa de olika stegen till kunden och
situationen pa ett sadant satt och med sadana ord att konversationen léper smidigt och

kanns naturlig.

For att sedan vacka deras intresse kan formannen forklara att S-banken vill betjana sina
kunder pa basta mojliga sétt, och att darfor har ett ytterligare steg tillaggts som ett vik-
tigt element i servicemodellen, dvs. kartlaggning av kundens ytterligare behov. Kunden
vet inte alltid vad den vill ha, eller kan nédvéndigtvis inte uttrycka sina behov, eftersom
den inte vet vad allt som foretaget har att erbjuda. Darmed blir det pa bankradgivarnas
ansvar att erbjuda de ratta I6sningarna at kunden vid passliga tillfallen &ven om kunden
inte sjalv ursprungligen skulle forsta att begara det. Det borde bli klart har att det slut-
liga syftet med den nya modellen &r att skapa mervarde at kunden genom att erbjuda
produkter och tjanster som bést stoder dennes vardag, eftersom tjanstepersonal oftast

vill erbjuda bra service och méta kundens behov (Bitner et al. 1994).

Genom att forklara hur kontaktpersonalens expertis och erfarenhet i foretaget ar ovar-

derliga for att kartlagga kundens behov och déarmed hitta de ratta produkterna och tjans-
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terna for att skapa mervarde for kunden, kan man hos bankradgivarna vacka en stolthet i
deras kunnande och arbete, och darmed en 6nskan att bevisa och saledes erbjuda denna
expertis aven at kunden. Detta motiveras med att kontaktpersonal ofta har kunnandet
som kravs for ett erbjuda bra service, och ocksa en viss stolthet i sin formaga att gora
det (Bitner et al. 1994). Darmed kan eftertrycket av detta antas vécka en 6nskan hos
personalen att verkstélla det. Dessutom kan en kénsla av att lyckas bra med sitt jobb
leda till positivare tankar och hogre motivation (Kemp 2013, s.614). | det hér steget ar
det alltsa viktigt att betona att foretaget hoppas pa personalens kunnande och bade upp-

skattar deras insats samt behover det for att vara framgangsrika.

Handling sker daremot genom att utbilda personalen i tillampningen av den fornyade
modellen. Det &r férmannens ansvar att utveckla personalen (Kemp 2013, s5.635-648),
och ratt utbildning blir har viktigt eftersom motiverade bankradgivare ar mer villig att
prestera (Kemp 2013, s.644), och ratt utbildning paverkar motivationen (Berry & Para-
suraman 1992, s.28-29). Som diskuteras i kapitel 4.2, kan detta goéras pa manga olika
sétt, som t.ex. genom att 6va de olika stegen tillsammans, vilket kunde géras med hjélp
av exempel som formannen kan i forvag komma pa. Darutdver kan man benchmarka
andras beteende och ta mall av varandra, &ven genom att ha férmannen sitta turvis bred-
vid bankradgivarna och visa hur det fungerar i praktiken. Man kan aven forséka moti-
vera personalen genom en bel6ning av goda insatser (Berry & Parasuraman 1992, s.31).
Det &r viktigt att i utbildningen betona bankradgivarens roll som problemldsare och rad-
givare (Expowera 2013). Dvs. att ”Kartldggningen av ytterligare behov” utgar uttryckli-
gen fran kundens behov, samt att personalen borde fa kunden att sjalv uttrycka dessa

behov, utan att patvinga produkter och tjanster pa dem.

Lika som med kundmoéten mellan kontaktpersonalen och kunderna, om modellen an-
vands till sitt fulla potential och lyckas pa sitt basta mojliga satt, leder resultaten oftast
till merforsaljning, vilket leder till att bade kunden och bankradgivaren néjd. P4 samma
satt maste ledningen presentera nya modellen till kontaktpersonalen pa ratta sattet, samt
diskutera 6ppet om den. Om det gors lika val som de forvéntar sig att kontaktpersonalen

anvander den under kundmoten, kommer nya servicemodellen bli resultatrikt.
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7 SLUTSATSER

Syftet med denna studie &r att anpassa S-Bankens servicemodell fran telefontjansten till
kundmoten pa kontoret, for att 6ka pa forséljningen. Sammanfattningsvis ar god kund-
tjanst vasentligt i ett tjansteyrke (Nystrom 2002, s. 7-8), vilket paverkas av motivation
och attityder (Kemp 2013, s. 637-639, 644, Grénroos 1966, s.80), som kan forstarkas av
férmannens stdd och utbildning (Kemp 2013, s. 635-648, Berry & Parasuraman 1992, s.
28-29). Inom ett ansikte mot ansikte yrke, ar kroppssprak valdigt viktigt (Erasmie 2000,
s. 121), for kunden méarker genast om bankradgivaren inte ar intresserad att hjalpa
denne. S-Bankens servicemodell innehaller endast en punkt som tyder pa att sélja
nagonting till kunden, men for att tillagga det i modellen har bade AIDA och DABA
modellen utnyttjade (Expowera 2013). Personalen forhaller sig skeptiskt mot forséljning
och for att lyssna pa deras asikter, ar mererbjudande (fin. lisatarjonta) ett battre ord &n
forsaljning. Genom att erbjuda kunden nagonting annat an hon hade tankt sig, ger mer-
varde till kundmotet och kundens uppfattade service ar mycket hogre an vad kunden
hade forvantat sig (Zethaml, Berry & Parasuaman 1986, s. 35). Dessutom kan en god
bankradgivare vara kundorienterad och 6vertala kunden om att den vill ha produkten
(Guthrie 1995, s. 8-9).

Om den forbattrade modellen anvéands under kundmaéten pa Aspa, kan man fa kunderna
ndjdare och gett mervarde till dem, samt underlattas deras vardag. Med hjalp av den an-
passade modellen har bankradgivarna lattare att lyckas med forséljningen, vilket leder
till att foretaget ar Ionsammare.

7.1 Fortsatt forskning

Under skrivandet av detta examensarbete, har flera olika intressanta &mnen utanfor av-
gransningen kommit fram. Forslag till fortsatta studier kunde vara bankkontorets mark-
nadsforing och skolningsmaterial for kundtjanst och forsaljning, inkluderat mojligheten
med externa konsulter, beléning och intern marknadsféring. Ett annat &mne som inte
rymdes med i denna studie ar férmannen roll inom ett tjansteféretag, som kunde vara
intressant att studera. Den mest intressanta forskningen som man kunde utféra for att
vidareforska detta arbete, ar att undersoka hur den nya servicemodellen fungerar i prak-
tiken med storre sampel av kunder pa Aspa.
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BILAGOR

PALVELUMALLI

TAVOITTEENA SUOSITTELEVA ASIAKAS!

AVAUS

 Tervehdin iloisesti ja selkeésti
¢ "Kuinka voin auttaa?”
» Tunnistan asiakkaan

e Rakennan luottamuksen,
olen lasna

¢ Johdan puhelua alusta alkaen

RATKAISU

« Tarjoan yksildllisen ratkaisun
asiakkaan sanoja hyodyntien

» Kisittelen kattavasti kaikki
esille nousseet asiat

» Yllatan iloisesti kertomalla
enemmain kuin asiakas on
osannut pyytas

¢ Hyviksytin ratkaisun asiakkaalla

PANEUTUMINEN

e 20/80 -sdantd, suunvuoro on
asiakkaalla

¢ Kuuntelen aktiivisesti ja teen
muistiinpanoja

¢ Kysyn avoimia ja aktivoivia
m-alkuisia kysymyksia

¢ Varmistan yhteisen ymmarryksen

PAATOS

¢ Kertaan sovitut asiat ja varmis-
tan yhteisen ymmarryksen

¢ Onko jotain kysyttavaa?
« Kiitdn yhteydenotosta ja esitdn
sopivan lopputervehdyksen

o Teen huolellisesti tarvittavat
toimenpiteet

e Olen Idsna loppuun asti

S-Pankki

$-PANKKLFI




Bankradgivarnas intervjuer

1. Myynnin nykytila, miten se talla hetkelld mielestasi onnistuu henkilkohtaisella ta-
solla?

2. Mitka ovat oman myynnin vahvuudet?

3. Mitk& ovat oman myynnin haasteet?

4. Mité tukea saat esimieheltasi?

5. Saatko tukea kollegoiltasi? Miten koet, ettd myyntiin suhtaudutaan yleisesti?

6. Mita tukea kaipaisit, jotta voisit kehittya entistd paremmin yksil6llisessa, kokonais-
valtaisessa ja myynnillisessa asiakaspalvelussa?

7. Onko sinulla omia tehokkaita toimintatapoja?

8. Kaytatko toimintamallia péivittain?

9. Onko se mielestasi kdytannollinen Aspalla?

10. Mika palvelumallissa toimii hyvin?

11. Miké& palvelumallissa ei toimi?

12. Mita muutoksia toivot palvelumalliin?

13. Muita ajatuksia palvelumalliin liittyen?

14. Muita ajatuksia tai mielipiteita?

15. Jos olisi kilpailu, jossa on myy enemman ja voitat huiman palkinnon, miten suhtau-

tuisit siihen?

Kundintervjuer

1. Milla tavalla palvelutilanne eteni? Kerrottiinko sinulla ja jos niin, milla tavalla muista
tuotteista ja palveluista?

2. Milla tavalla palveluneuvoja kuunteli asiaasi? Kysyttiinkd sinulta tarkentavia kysy-
myksia palvelutilanteessa? Osasiko palveluneuvoja tarjota sinulle sopivia tuotteita?

3. Olisitko toivonut lisdtietoa S-Pankin tuotteista ja palveluista?

4. Onko sinulla terveisid asiakaspalvelijallesi? Onko sinulla jotain muuta kerrottavaa

palvelutilanteesta?



