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Forord

Vi vill rikta ett stort tack till var handledare Arash Kordestani, som har hjalpt och vaglett oss
langst vagen. Tack till opponentgrupperna som har opponerat vart arbete under resans gang och
gett oss positiv- och konstruktiv kritik, vilket har forbattrat uppsatsens kvalitet. Vi vill &ven
rikta ett stort tack till respondenterna som deltagit i undersokningen, utan er skulle det inte gatt

att genomfdra studien.
Tack!

Jonathan Yamin & Natalie Hultman



Sammanfattning

Under Covid-19-pandemin har svenska storbanker tvingats digitalisera en stor del av sina
verksamheter, for att klara av kundernas forandrade behov. | denna studie undersoks hur
svenska storbanker har forandrat sina kundorienterade processer under pandemin. Fokus har
lagts pa hur bankerna har arbetat for att behalla kundlojaliteten digitalt. En kvalitativ fallstudie
pa Sveriges storbanker har genomforts for att fa ett djupgaende svar pa hur deras
kundhanteringsprocesser for att uppratthalla kundlojalitet har forandrats, till foljd den
paskyndande digitaliseringen under pandemin. Utifran resultatet har Handelsbanken, SEB och
Swedbank framfor allt anpassat och utvecklat sina erbjudanden till kundernas férandrade
behov, dér ett stort fokus har legat pa att ge personlig digital service, for att inte tappa relationen
med kunderna. Anpassningar som skett inom bankerna ar nya satt for kommunikation till

kunderna, anvandning av nya digitala plattformar och interna omstallningar.
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Abstract

During the Covid-19 pandemic, Swedish banks have been forced to digitize parts of their
organizations, to manage the customers' changed needs. This study examines how major
Swedish banks have changed their customer-oriented processes during the pandemic. The focus
in the study is on how the banks have worked to maintain customer loyalty digitally. A
qualitative case study at major Swedish banks has been conducted to get an in-depth answer to
how their customer-oriented processes to maintain customer loyalty have changed as a result
of the accelerating digitalization during the pandemic. Based on the results, Handelsbanken,
SEB and Swedbank have all adapted and developed their offerings to their customers' changing
needs, where a major focus at the banks has been on providing personal digital service in order
not to lose the relationship with their customers. Adjustments that have taken place within the
banks, are new ways of communicating to customers, the use of new digital platforms and

internal changes.
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Definitionslista

Kundorienterade processer
Med kundorienterade processer menas processer och strategier foretaget anvander for att starka
lojaliteten och 6ka fortroendet (Chalmeta 2006).

Service
Begreppet service anvéndes vid forklaringen av transaktioner som inte gverfors med fysiska

varor mellan kunden och foretaget (marketbusinessnews 2020).

Digitalisering
Nér ordet digitalisering anvands i denna studie, refererar vi till den digitala omstaliningen som
skett under pandemin i Sverige med start 16/3 - 2020 till 27/4 — 2021 (pts 2021; Eriksson &
Falkirk 2020).

Internetbank
Internetbank &r tjanster dar man kan utféra bankarenden via internet (Bankrate 2021). Har

inkluderas banker med fysiska kontor som driver en del av sin verksamhet digitalt.

Svenska storbanker
Med svenska storbanker inkluderas Handelshanken, Swedbank, SEB och Nordea
(swedishbankers 2020).

Fintech-bolag (Financial technology)

Bolag som arbetar med teknologisk innovation inom finanssektorn (pwc u.d).

GDPR
General Data Protection Regulation (su 2020).
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1. Inledning

Denna studie undersoker hur svenska storbanker har anpassat sina kundorienterade processer
for att behalla kundlojaliteten, till foljd av den digitala omstéllningen som tvingats fram under
Covid-19-pandemin. Studien ar av kvalitativ metod och utférs genom en fallstudie. Data har
samlats in genom semistrukturerade intervjuer via telefon och mail. Studien inleds med en
bakgrund till problemet som sedan diskuteras i en problemdiskussion och dérefter presenteras
syftet och forskningsfragan. Tidigare forskning tas upp for att lasaren ska fa en inblick om vad
andra forskare har kommit fram till for resultat i liknande studier. Teorierna som anvands i

studien kopplas till resultaten i analysen som darefter diskuteras for att kunna dra en slutsats.

1.1 Bakgrund

Effekterna av Covid-19 ar manga (Folkhalsomyndigheten 2021), den 16/3 - 2020
rekommenderade Folkhdlsomyndigheten att de som jobbar i Stockholmsregionen bor arbeta
hemifran vid mojlighet (Eriksson & Falkirk 2020). Detta & en strategi fran
Folkhalsomyndigheten for att jamna ut smittspridningskurvan (ibid.). Folkhalsomyndighetens
rad ar bland annat att begransa nya nara kontakter, vilket innebar att manniskor ska undvika att
vara néra varandra, speciellt i mindre utrymmen och under en langre tid (Folkhalsomyndigheten
2021). Méanniskor ska undvika att vara i affarer, kdpcentrum samt kollektivtrafik och féreningar
bor undvika moten eller genomféra de digitalt (ibid.). De rekommendationer
Folkhalsomyndigheten rader till verksamheter ar bland annat att erbjuda digitala alternativ,
minimera antalet personer vid samma tidpunkt och anpassa 6ppettider (Folkhdlsomyndigheten
2020).

Bankernas digitala tjanster innan pandemin har inte riktigt natt ut till kunderna, utan har okat
det personliga avstandet mellan bankerna och kunderna (Svenskt kvalitetsindex 2020). Detta
har forandrats pa grund av restriktionerna, da kunderna anvander mer digitala tjanster och anser
att det fungerar val (ibid.). Covid-19-pandemin har tvingat banker att tdnka i nya banor (tcs
2020). For att fortsatta verksamheten har stora anpassningar gjorts i banker runt om i vérlden
(ibid.). Foretag och organisationer har varit tvungna att anpassa sig efter pandemin och det
galler dven bankbranschen i Sverige (Svenskt kvalitetsindex 2020). Bade kunders och
medarbetares vardag har forandrats, dar bland annat arbetet utfors fran hemmet och digitala

tjanster har okat (ibid.). Istallet for fysiska bankmoten, har bankerna nu behévt forlita sig pa



sina digitala tjanster (tcs 2020). Detta har bidragit till att nya behov, preferenser och beteenden
har 4ndrats hos foretagens kunder (ibid.). Aven om de digitala tjansterna fungerar vl har
kundupplevelser stor paverkan pa kundnéjdhet och lojalitet (Svenskt kvalitetsindex 2020). Det
ar fortsatt viktigt for kunderna med néra och personlig kontakt och personliga méten pa fysiska
kontor (ibid.).

En stor utmaning for svenska banker med ett fysiskt kontorsnat, har under pandemin blivit att
forena det digitala kundmotet med det fysiska (sfdcstatic u.d). Bankerna bor lagga fokus pa att
mota kundernas behov pa alla kanaler samt ge kunderna erbjudanden som ar relevanta och
behovsanpassade. Banksektorn &r en av de branscher som det har skett storst forandringar inom
till f6ljd av digitaliseringen (ibid.). I och med digitaliseringen som skett under pandemin, &r det
viktigt for de traditionella bankerna att lagga fokus pa digital innovation, eftersom kunderna
foredrar en kontaktlds interaktion under pandemin (Kumar 2020). Under en kris som denna, ar
kvaliteten pa bankernas service annu viktigare, vilket innebér att bankerna maste anpassa sina
strategier géllande service mot sina kunder. Detta kan bankerna gdéra genom att anpassa sina
erbjudanden mot kunderna genom att erbjuda till exempel chatbotar, virtuella teletjanstcentraler
och intelligent e-postautomation. Bankerna kan anvénda sig av dessa smarta banklésningar for
att skapa en elastisk arbetsstyrka, som kan skalas upp eller ner baserat pa behov. Den smarta
tekniken behdver nyttjas for att bli mer proaktiv mot kunderna, for att minska deras behov av
kontakt till banken (ibid.).

Det ar viktigt att investera i att forsta kundernas behov, preferenser och beteende for att utveckla
produkter och tjanster utefter det (Svenskt kvalitetsindex 2020). Foretag behover darmed
forandra lonsamhetsanalyser, fran transaktioner och produkter till kunder och kundsegment
(ibid.). Hur bra relationen till kunderna &r, det vill saga hur foretag bygger héllbara relationer,
handlar om hur foretag anvénder sina resurser inom marknadsféring (Day 1994, s. 37). Detta
handlar om att foretag ska kunna identifiera kundernas dnskemal och krav samt bygga vidare
pa detta sa att foretag far en marknadsavkanning. Denna marknadsavkanning handlar om att
foretag genom att kdanna sina kunder, konkurrenter och kanalmedlemmar kan agera nar nagot
hander pa marknaden (ibid.). Genom att ge varde till kunderna vinner foretag kundlojalitet,

vilket varje foretag ar beroende av (Kilara & Rhyne 2014, s. 1).



Kundlojalitet &r viktigt inom banksektorn, eftersom bankernas tjanster ar lampliga for kundens
alla olika livscykelsteg (Eriksson, Hermansson, & Jonsson 2020). Den etablerade logiken &r att
investeringar i kundrelationer utgér grunderna for utveckling av strategier for skapandet av
kundvéarde (Liang, Wang & Farquhar 2009). Dessa strategier utgér grunden for hallbar
konkurrensfordel som resulterar i solida ekonomiska resultat (ibid.). Till foljd av den 6kade
konkurrensen ar det viktigt for foretagen att behalla de nuvarande kunderna samtidigt som de
forsoker locka till sig nya for att forbattra resultatet (Ozkan et al. 2019). Nyckeln for ett
framgangsrikt foretag ar att bevara stark kundlojalitet (Hoang 2019). Tva viktiga faktorer for
kundlojalitet ar kundnojdhet och kunddialog, dar kunddialog ocksa formedlar relationen mellan
kundnéjdhet och lojalitet (ibid.). Kundhantering ar en stor utmaning for foretag och for att skapa
en langsiktig kundlojalitet behover foretag bygga relationer och forstd kundernas behov (Ozkan
et al. 2019).

Swedbank har innan pandemin fokuserat starkt pa att bygga starka relationer till kunderna
genom fysiska moten (dagens industri 2020). Den digitala omstallningen till f6ljd av pandemin,
har lett till att nya tjanster, produkter och motesplatser etablerats, vilket har resulterat i att
kundrelationshanteringen utvecklats i samma riktning (sigblad 2018). SEB beddmer att de
tjanster som erbjuds till kunderna inte kommer att ha nagon direkt paverkan av Covid-19
(sebgroup 2020). Ett stort fokus hos SEB é&r att finnas dar for sina kunder och ha en hog
beredskap samt vél utarbetade planer (sebgroup 2020). Handelsbanken har under pandemin
anpassat sin verksamhet (handelsbanken u.a.). En stor del av Handelsbankens arbete gar ut pa
att vara nara kunden och ge en kvalificerad och relevant radgivning till sina kunder (ibid.).
Nordeas ambition nar digitala tjanster har okat, &r att utvecklas och i framtiden bli en digital
bank (nordea u.d.). Detta kommer Nordea genomfora genom att till exempel forbattra sina

produkter, tjanster och analysverktyg (ibid.).
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1.2 Problemdiskussion

Nya Fintech-bolag konkurrerar kraftigt mot befintliga banker inom betalningar och
transaktionskonton, det vill saga icke-radgivande tjanster (Eriksson, Hermansson, & Jonsson
2020). Banker har varit tvungna att andra sina strategier, de har tidigare anvant
relationsorienterad affarsmodell med fokus pa att fordjupa langvariga relationer med lojala
kunder, genom fysisk interaktion. Detta innebér férmedling av bland annat kundkontakt och

kundengagemang, vilket gor kundndjdhet till en central variabel (ibid.).

Inom bankindustrin har internet revolutionerat branschen 6ver hela varlden, de tjanster som
erbjuds online ar annorlunda fran de traditionella tjansterna (Garepasha, et al. 2020). Ett
exempel pa detta ar att bankkunder kan utfora ett brett utbud av bankaktiviteter nar som helst
pa dygnet (ibid.). Banker har under de senaste aren haft en stor utmaning nar det galler att vara
bade digital och personlig (Svenskt kvalitetsindex 2020). Svenskt kvalitetsindex kallar detta for
“den digitala paradoxen”, som syftar pa att de flesta banktjinster idag har digitaliserats, vilket
innebdr att tillgangligheten har 6kat samtidigt som den personliga bankrelationen har minskat.
Trots att tillgangligheten for att utfora bankarenden och enkelheten i och med digitaliseringen,
upplever svenska bankkunder att det personliga motet, som skapar de starka relationerna, ar pa

vag att forsvinna vilket paverkar bade kundens lojalitet och néjdhet (ibid.).

Det som har den storsta effekten pa kundens néjdhet och lojalitet & kundupplevelser som gar
att koppla till ett fysiskt kontor med personliga méten. Hur valutvecklade de digitala tjansterna
an ar, racker det inte fullt ut for att skapa den narhet som kunden efterfragar (ibid.). I digitala
miljéer minskas eller elimineras den manskliga faktorn, vilket medfoér en stor utmaning for
foretagen att fa lojala kunder (Garepasha, et al. 2020). Det &r saledes av stor vikt for bankerna
att utveckla ett system dar nédra kundrelationer kan skapas i kombination med ett digitalt
erbjudande (Svenskt kvalitetsindex 2020). Genom digitalisering av banktjanster kan bankerna
bygga upp kundernas fortroende, men det maste ske under forutsattningen att kunderna &r
villiga att omfamna dessa digitala tjanster. Dessa tva aspekter maste ga i takt, om bara ena

aspekten tas i akt sa kommer det ha en negativ inverkan pa kundupplevelse (ibid.).
Det &r viktigt att foretag arbetar for att behalla och forbattra sina kundrelationer, vilket kan

hanteras genom CRM-system (Customer Relationship Management) (Schmitz & Latzer 2010,
ss. 163 - 174). Reinartz, Krafft och Hoyer (2004) pastar att denna process ar viktig for foretag,
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trots detta visar det sig att 70 % av foretags CRM-processer inte dr ekonomiskt Iénsamma.
Foretag som implementerar CRM-system, kan battre forstd kundens behov och preferenser
genom att till exempel registrera kop och spara information (Schmitz & Latzer 2010, ss. 163 -
174). En av de storsta drivkrafterna for att foretag ska implementera CRM-system &r att skapa
en lojalitet till kunden (ibid.).

Genom fysiska kontakter skapas kundlojalitet framst som ett resultat av servicekvaliteten
(Gefen 2002). Digitaliseringen har medfért hoga kostnader for att locka nya kunder samt en
svarighet att behalla nuvarande kunder, vilket gor att kundlojalitet ar en viktig tillgang for
foretag (ibid.). Att skaffa nya kunder &r fem ganger dyrare for foretagen an att behalla befintliga
kunder, medan att fa tillbaka en forlorad kund ar 50 till 100 ganger dyrare (Ozkan et.al. 2019).
De kundrelationer som bankerna under manga ar har jobbat for, forsvaras till foljd av den
digitala omstéllningen som tvingats fram under pandemin (Accenture 2021). Gunnar
Wijkmark, ansvarig for kanalinformation pa Accenture, sager att bankerna maste gora sina

digitala tjanster mer personliga och relevanta for kunderna (ibid.).

Undersokningen “Global Banking Consumer” gjord av Accentures med fler an 47 000
konsumenter visar pa att fortroendet for bankerna har minskat under pandemin (Accenture
2021). Trots den digitala utvecklingen som bankerna gjort, har de personliga digitala
banktjansterna som bankerna tagit fram hamnat efter i utvecklingen. Cramner (2020) skriver i
sin artikel att digitalisering paverkar kundrelationer, dar lojalitet och kundngjdhet har minskat
de senaste aren. Detta kan enligt Cramner (2020) forklaras med att kundmoten i hogre
utstrackning har blivit mer digitalt. Darmed anser hon att féretagen maste jobba hardare med
att pa olika séatt komma narmare kunden (ibid.). Banker har under en langre tid uppmuntrat sina
konsumenter att anvanda bankernas digitala tjanster, da det ar ett sétt for bankerna att sanka

sina kostnader samt erbjuda tjanster dygnet runt (Accenture 2021).

Digitala tjanster har lett till att den viktiga manskliga aspekten néstan helt har férsvunnit, vilket
ar en anledning till att fortroendet for bankerna har minskat (Accenture 2021). Grunden for
banktjanster ligger i fortroendefaktorn mellan bankerna och konsumenterna (Ul Haq & Awan
2020). Tillfredsstéllelse och fortroende &r viktiga attribut i en relation mellan kunden och
banken, eftersom innan en kund ska inga en transaktion med banken, &r det viktigt att kunden
ké&nner fortroende for bankens tjanster (Eriksson, Hermansson, & Jonsson 2020). En viktig del

i relationen mellan kunden och banken ar fortroendet for bankernas radgivning, eftersom
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tjansterna ar komplexa och immateriella, vilket medfor stora risker (ibid.). Tillfredsstallelse ar
en viktig aspekt, da det resulterar i att kunden gor fler aterkommande bestk (Eriksson,
Hermansson, & Jonsson 2020). Accentures rapport visar att om bankkunderna inte far den
personliga relationen till banken &r det mer sannolikt att de istéllet valjer den bank som erbjuder
det basta priset (Accenture 2021). Resultatet fran rapporten visar att bankerna star infor en
fortroendekris (ibid.).

| digitala miljoer har tillit och lojalitet en stor betydelse, vilket i en pandemi forstarks (Ul Haq
& Awan 2020). Informations- och kommunikationsteknik som banker lange anvént, har pa
senare tid forandrat sattet att gora affarer pa. Tekniken riktar sig inte bara till ny utveckling,
utan ocksa till kvarhallandet av kunder, vilket har varit en utmaning for banksektorn (ibid.).
Vissa banker har utmaningar med kundndjdhet och enligt SKI:s undersokning har kunder utan
lan eller sparande lagst kundndjdhet (Svenskt kvalitetsindex 2020). Detta beror pa att dessa
kunder saknar en narmare personlig kontakt till banken (ibid.). Innan Pandemin bdorjade i
Sverige, hade endast 6 procent pratat med en radgivare pa banken via videosamtal och endast
15 procent kan tanka sig gora det efter pandemins slut (Accenture 2021). Detta visar tydligt pa

att det finns forbéattringar att géra inom de kundorienterade processerna for bankerna (ibid.).

SKI Kundndjdhet Bank privatkunder 2020
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Figur 1 (Svenskt kvalitetsindex 2020).
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1.3 Problemformulering

Covid-19-pandemin har bidragit till restriktioner som gjort att svenska storbanker blivit
tvungna att digitalisera en stor del av sin verksamhet, som tidigare varit fysisk (Eriksson &
Falkirk 2020; tcs 2020). Den minskade fysiska kontakten har medfért att kundernas
tillfredsstéllelse samt fortroende har minskats (Accenture 2021). Kundrelationer som banker
under manga ar har byggt upp har forsamrats till fljd av den digitala omstallning som tvingats

fram under pandemin (ibid.), vilket har minskat kundlojaliteten hos bankerna (Cramner 2020).

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att 6ka forstaelsen i hur banker forandrat sina kundorienterade
processer under den paskyndande digitala omstallningen som skett under pandemin. Fokus
inom studien kommer ligga pa vilka forandringar som skett inom bankerna for att behalla
kundlojalitet digitalt. Studien kommer bidra med kunskap om hur den dkade digitaliseringen

till foljd av pandemin, har paverkat storbankernas arbetssatt for att behalla kundernas lojalitet.

1.5 Forskningsfraga

Hur har svenska storbanker anpassat sina kundorienterade processer for att bibehalla

kundlojalitet under den digitala omstallning som skett, till foljd av Covid-19-pandemin?
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2. Teoretisk Referensram

Kapitlet inleds med en litteraturundersokning om vad tidigare studier har kommit fram till och
overgar sedan till teorier, centrala begrepp och modeller som ligger till grund for studiens
undersokning. Dessa ar kundlojalitet, CRM, e-CRM, relationsmarknadsforing och The Service
Profit Chain. I slutet av kapitlet sammanfors de olika teorierna och modellerna i en teorisyntes

dar de olika for- och nackdelarna beskrivs samt hur de anvands i denna studie.

2.1 Litteraturundersdkning

Inom alla branscher &r det av stor vikt att erbjuda bra service till sina kunder, eftersom det direkt
paverkar kundnojdheten (Myrden & Kelloway 2015). Genom att Gvertraffa kundernas
forvantningar kan foretag dka kundlojaliteten, vilket ger foretaget en konkurrensfordel (ibid.).
En bra prestation fran foretagen, skapar en positiv uppfattning hos kunderna, vilket forbattrar
foretagens kundndjdhet, lojalitet och I16nsamhet (Lytle, Hom & Mokwa 1998). Nar foretag gor
aterkommande misstag och inte haller vad de lovar, forlorar kunder sitt fortroende i foretagets

formaga att prestera (ibid.).

En studie gjord av Floh och Treiblmaier (2006) visar pa att lojalitet inom internetbanker, direkt
paverkas av tillfredsstallelsen och tilliten till banken, vilket i sin tur paverkas av kvaliteten pa
hemsidan och servicekvaliteten. Enligt Floh och Treiblmaier (2006) ger fortroende och
tillfredsstéllelse 0kad lojalitet vid anvandandet av digitala tjanster. De rekommenderar darfor
foretag som vill 6ka lojalitet online att vidta fortroendeskapande atgarder som diskuteras i
vetenskaplig litteratur, till exempel aterbetalningsgarantier och kvalitetscertifikat (ibid.).
Forskning visar att lojalitet fran kunderna inom internetbanker paverkas genom tillfredsstallelse
och tillit till banken, vilket bestams av kvaliteten pa servicen som ges (Ghanes et al. 2011).
Detta konfirmerar det som Floh och Treiblmaier (2006) pavisar i sin forskning. Ghanes et al.
(2011) studie visar att servicekvaliteten online har en direkt och indirekt paverkan pa bade
tillfredsstéllelse och tillit till de digitala tjansterna (ibid.). Ju béttre service foretag kan ge online,
desto hogre blir tillfredsstallelsen och tilliten till de digitala tjansterna. Eftersom en transaktion
online ofta forknippas med hdgre risk, ar fortroende for banken en viktig komponent inom
digitala tjanster (ibid.). Studien visar aven pa att tillfredsstallelse och tillit online har en direkt
och indirekt effekt pa lojalitet. Om internetbanker kan tillhandahalla en god servicekvalitet for

att 6ka kundernas tillfredsstallelse, skulle frekvensen av dessa tjanster samt avsikt att
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rekommendera tjansterna 6ka. Den viktigaste faktorn for lojalitet online ar servicekvaliteten,

vilket chefer bor dgna sérskild uppmarksamhet at (ibid.).

Resultatet fran Larsson och Viitaojas (2017) forskning visar att banker béttre behover forsta
sina kunder. Kunder soker sig till enkla och snabba I6sningar och kan déarmed vénda sig till den
aktor som bast kan leverera sadana tjanster. Sverige blir mer och mer digitaliserat och det
kommer darmed bli lattare for kunderna att byta bank, vilket resulterar i att kundernas
forvantningar kommer oka for respektive bank (ibid.). Bankernas vilja ar att bibehalla
tillfredsstéllda kunder i forhoppning att bli lojala kunder, eftersom det resulterar i 6kad
I6onsamhet. | studien visas det pa att god service och tillganglighet skapar en djup och lojal
relation med kunden. Déaremot stravar bankerna efter att gora kunderna mer oberoende och
sjalvstyrande for att reducera deras behov av att ha frekvent kontakt med kunderna. Resultatet
av studien tyder pa att medarbetarna kanner sig forhindrade da digitaliseringen har gjort att
bankerna maste folja komplexa regleringssystem (ibid.). Till foljd av detta kan medarbetarna
inte skapa en tydlig profil av kunderna, vilket gor det svart att méta kundernas forvantningar.
Losningen for bankerna ar att generera samskapande processer med kunderna, till exempel
seminarier. Bankerna kan &ven erbjuda flera olika finansiella tjanster genom olika samarbeten
med Fintech-bolag (ibid.).

Tidigare studier har undersokt hur olika kvalitetsmatt inom service har paverkats i relation till
kundtillfredsstéallelse samt lojalitet i fysiska- och internetbanksammanhang (Shankar &
Jebarajakirthy 2019). Dessa studier har en begréansning inom hur 6kad kundlojalitet kan riktas
mot internetbankplattformar. Traditionella ménskliga interaktioner &r inte aktuellt inom
internetbanker, darmed &r inte kvalitetsmatt som mater kundens uppfattningar och
forvantningar géllande mansklig kontakt mellan medarbetare och kunderna relevant. Detta
beror pa att kunder interagerar med teknologi vid internetbanksammanhang, dar kvaliteten pa

webbplatsen &r en viktig faktor (ibid.).

Forskare har tidigare forsokt mata servicekvalitet inom internetbanker, fokus har da lagts pa
palitlighet, hemsidans design, sékerhet och kundservice (Shankar & Jebarajakirthy 2019). Det
har pavisats att lojala kunder ar en stor tillgang for foretag. Inom internetbanker kan lojala
kunder definieras som konsumenters bendgenhet att frekvent besoka bankens hemsida, anvénda
bankens internettjdnster och sprida positiva rykten om banken. Undersokningen visar att

palitlighet, sakerhet och integritet har signifikanta effekter pa lojaliteten inom internetbanker.
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Designen pa webbsidan har daremot ingen signifikant effekt pa lojaliteten inom internetbanker,
utan kunder anvénder internetbanker for att det & mer bekvadmt och underlattar transaktionerna
(ibid.). Webbsidans estetik ar inte lika intressant for kunder, utan paélitlighet, integritet och
sakerhet har storre betydelse. Resultatet indikerar dven pa att kundservice- och support inte har
signifikanta effekter pa kundlojalitet inom internetbanker. Detta beror pa att de flesta kunder
anvander internetbanker och bara en minoritet tenderar att méta svarigheter vid anvandandet av
internetbanktjanster. Resultaten fran studien visar dven att initialt fortroende formedlar
sambandet mellan de fem variablerna tillforlitlighet, integritet, sdkerhet, service och support till
internetbanklojalitet. Vidare visar resultatet att tillhandahallandet av tillforlitlighet inom
internetbankernas tjanster sasom integritet, transaktioner och erbjudanden, ¢kar kundernas

fortroende for internetbanktjénster, vilket leder till lojala kunder (ibid.).

Forskare inom HR (Human Relations) har lange insett vikten av de relationer som de anstallda
skapar nar de kommer i kontakt med kunden (Lytle, Hom & Mokwa 1998). De grundlédggande
fardigheterna som kravs for att paverka kundnojdheten positivt ar att le mot kunderna, tacka
kunderna och vara artig. | tjansteforetag dar service ar av stor vikt, laggs stora resurser pa att
forbattra medarbetarnas servicekvalitet, utdver de tre grundldggande féardigheterna. Detta kan
ske genom till exempel teamutbildning, problemlésningstraning och andra utbildningar som
ger de anstallda den kunskap som behovs for att ge kunderna en utmarkt service (ibid.). Faktorer
som paverkar kundnojdheten ar bland annat artighet och hjalpsamhet vid service (Lytle et al.
1998). Forskning visar att anstallda som blir utbildade inom service ocksa ger battre service till
kunderna, da de lar sig mota kundernas komplexa behov. Ledande tjansteforetag vardeséatter

investeringar i de anstéllda lika mycket som investeringar i maskiner (ibid.).

2.2 Kundlojalitet

Kundlojalitet kan ses som styrkan av relationen mellan en individs relativa attityd och
upprepade stod till ett foretag (Dick & Basu, 1994, ss. 99 - 100). Lojalitet har manga
definitioner, det &r daremot processdefinitioner, vilket innebér att lojalitet definieras utifran vad
kunderna gor for att bli lojala (Oliver 1999, s. 34). | allménhet definieras lojalitet som en
upprepad kopfrekvens eller relativ volym av inkép av ett och samma foretag (ibid.). Resultatet
av detta ar att man upprepar inkop trots att andra foretag forsoker bryta det beteendet genom
olika marknadsforingsinsatser (ibid.). Relationen férmedlas sedan av sociala normer samt

situationsanpassade moten som tillsammans skapar en stark lojalitet mellan parterna (Dick &
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Basu, 1994, ss. 99 - 100). Banklojalitet innebdr att bankkunder har positiva attityder gentemot
den valfria bank som de valt, vilket pavisas genom upprepade kopintentioner och beteenden i
samma bank (Larsson & Viitaoja 2017). Detta inkluderar sparande, kop, forséljning, handel

med aktier och obligationer, investeringar samt transaktioner (ibid.).

2.2.1 Sambandet mellan upprepat stdd och relativ attityd

Lojaliteten kan matas genom tva variabler, den ena ar Relativ attityd vilket beskriver kundens
attityd mot foretag och den andra variabeln ar Upprepat stéd som forklarar regelbundenheten
som kunden handlar av foretaget (Dick & Basu, 1994, ss. 99 - 100). De tva variablerna kan
stallas mot varandra for att mata lojalitet och darmed fa en forstaelse for kundens

forhallningssatt till foretaget (ibid.).

Upprepat stod
Hog Lag
w0 . Latent
B Lojalitet lojalitet
g
Y Falsk Ingen

Lojalitet lojalitet

Figur 2 (Dick & Basu, 1994, ss. 99 - 100)

2.2.1.1 Ingen lojalitet

Attityden mot foretaget ar svag samt nastintill ingen integration med foretaget. Denna typ av
kund &r svarast att hantera, eftersom det inte finns nagon kundrelation. (Dick & Basu, 1994, ss.
99 - 100)

2.2.1.2 Falsk lojalitet

En falsk lojalitet &r nér en kund interagerar med foretaget ofta, utan att kanna en stark koppling
till foretaget. Detta ses som en bra kund men kunden har inga problem att byta till ett
konkurrerande foretag. Ett exempel inom banksektorn &r en kund som alltid har haft samma
bank, utan att veta varfor. Skulle kunden fa ett battre erbjudande fran en annan bank, skulle
kunden byta till den. (Dick & Basu, 1994, ss. 99 - 100)
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2.2.1.3 Latent lojalitet

Den relativa attityden ar stark och kunden kénner en stor samhdrighet till foretaget. Det finns
potential hos denna kund trots att kunden inte handlar sarskilt ofta. (Dick & Basu, 1994, ss. 99
- 100)

2.2.1.4 Lojalitet

En lojal kund &r den bésta kunden for foretag eftersom den bade har en bra attityd till foretaget
och den handlar ofta. Bade pa en hog och lag niva av relativ attityd kan lojalitet uppnas, det
forutsatter dock att kunden upplever att det finns betydande skillnader mellan konkurrenterna.
(Dick & Basu, 1994, ss. 99 - 100)

2.2.2 Kundtillfredsstallelse

Tillfredsstallelse definieras som behaglig upplevelse, vilket innebér att konsumentens kop
uppfyller ett behov, onskan och mal (Oliver 1999, s. 34). Tillfredsstallelse &r darmed
konsumentens kansla av upplevelsen som ett kop resulterar i (ibid.). En hog niva av
kundtillfredsstallelse leder sannolikt till starkare foretagsimage, skydd mot konkurrens pa
marknaden, 6kad kundlojalitet och minskat kundklagomal (Hallencreutz & Parmler 2021). Det
kravs frekvent tillfredsstéallelse som forbattras med tiden for att det ska leda till lojalitet,
individuella handelser av tillfredsstallelse blir da upplupna. (Oliver 1999, s. 34).
Kundtillfredsstallelse havdas dven ha en positiv effekt pa lénsamheten hos foretaget
(Hallencreutz & Parmler 2021).

2.2.3 Fortroende

Fortroende forknippas ofta med ett psykologiskt tillstdnd och forklaras som kundens vilja att
lita pa den andra partnern (Boateng & Narteh 2016). Fortroende &r en 6vertygelse nar kunderna
utvecklar en tyst forstaelse med saljaren (Liang, Chen, & Wang 2008). Séljaren kan lita pa att
hens beteende kommer tillgodose kundens langsiktiga intresse. Fortroende online definieras
som konsumenternas fortroende for tjansteleverantorers tillit, vélvilja och integritet. Vid den
osdkra e-handelsmiljon har vikten av fortroende forhojts (ibid.). Tilliten stods av tron att parten
ar arlig, palitlig och endast &r engagerad i de aktiviteter som ger bést resultat (Boateng & Narteh
2016). Fortroende ar en viktig variabel i alla relationer, som kan resultera i kundlojalitet. Inom
internetbank-sektorn paverkar kundernas fortroende for digitala plattformar bankernas fortsatta

anvandningsintentioner. Brist pa fortroende i onlinetjanster kan leda till att kunder inte vill delta
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i online-utbyte (ibid.). Utveckling av fortroende ar ett viktigt resultat av investeringar i kop-
och séljrelationer och har en stor paverkan vid att skapa kundrelationer (Liang, Chen, & Wang
2008)

2.3 CRM & E-CRM

CRM ér en afféarsstrategi som anvands for att skapa relationer till sina kunder (Fairhurst 2000
s. 137). CRM ér i sig inte en teknologi, utan ett sétt att driva ett foretag pa, dar teknologi i vissa
fall kan underlatta arbetet (ibid.). Nyckeln till att uppna lojalitet hos sina kunder &r Customer
Engagement (CE), vilket foretag kan gora genom elektronisk kundrelationshantering (e-CRM).
E-CRM dr en digitaliserad variant av CRM dér man hanterar kundinteraktioner dver webben
(Abu-Shanab & Anagreh 2015, ss. 255 - 258). E-CRM ér en process dar foretaget fokuserar pa
att skapa och underhalla langsiktiga forhallanden till sina kunder, genom digital
kommunikationsteknik via webbplatser, e-post och kundtjanst (Hendriyani, C & Raharja, S
2018, ss. 480 - 482). Det langsiktiga arbetet gar ut pa att forvarva och behalla kunder (ibid.).
Den priméara anledningen till att foretag ska implementera CRM-system ar for att forsta
kundbeteenden, fa en inblick i vad kunderna vill ha och forsta deras utvecklande behov (Mithas,
Krishnan & Fornell 2005 ss. 201 - 207). Foretag som anvédnder CRM-system i storre
utstrackning kommer sannolikt vara mer bekanta med datahanteringsfragor som anvénds for att
initiera och underhalla en kundrelation. Fortroendet som detta skapar till foretag ger en
konkurrensfordel i att utnyttja den insamlade kunddatan, anvénda den for att kunna anpassa
erbjudanden och battre ge svar pa kundernas behov (Mithas, Krishnan & Fornell 2005 ss. 201
- 207).

Marketing Sales

CRM

Service &

Management
6 support

Figur 3 (Santos, J.-M. 2021).
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CRM-system paverkar kundndjdheten av tre olika skal (Mithas, Krishnan & Fornell 2005 ss.
201 - 207). Det forsta ar att CRM-system gor det mojligt for foretag att individanpassa
erbjudanden till varje kund. Fran kundens synvinkel, forbattrar anpassade erbjudanden den
upplevda kvaliteten pa produkter. Férutom en forbattrad upplevd kvalitet fran kunderna, gor
CRM-system ocksa att foretags trovardighet och palitlighet kar for kunderna. Det tredje skélet
ar att CRM-system hjalper foretag att hantera kundrelationerna mer effektivt, vilket & grunden
till kundnéjdhet och kundlojalitet (ibid.).

2.4 Relationsmarknadsféring

Enligt Gummesson (2002, ss. 37 - 57) ar kundlojalitet en central del av
relationsmarknadsforing. Grundstenarna inom relationsmarknadsféring bygger pa antagandet
att interaktionerna mellan foretag och kund samt strategierna som anvands for detta, leder till
att foretag kan skapa och behalla kundernas lojalitet (ibid.). Flertalet studier visar pa att
relationsmarknadsféringen ger positiv effekt pa kundlojalitet, vilket 6kar foretags lénsamhet
over tid (Soderlund 1997 ss. 131). Det finns ingen exakt definition av vad lojalitet innebar,
Soderlund definierar det som “konsumenters bendgenhet att upprepa liknande beslut som den
tidigare gjort i liknande situationer” (ibid.). Service Research (SR) och relationsmarknadsforing
(RM) har tva olika synvinklar pa kundernas beteenden (Aurier & N'Goala 2010). Inom SR antas
att underhall och utvecklingen av foretags relationer med kunder beror pa utvérderingar av
tjanster genom variablerna kvalitet, varde och tillfredsstéllelse. Inom relationsmarknadsféring
tar man hansyn till det potentiella fortroendet och forhallandet mellan féretag och kund men
undersoker inte effekterna pa forhallandets utveckling. Ett centralt mal inom RM-strategier ar
att bibehalla kunder for alltid, eftersom kundlojalitet ar en viktig parameter for l6nsamheten
(ibid.). Relationsmarknadsféring handlar om halsosamma relationer, vilket kategoriseras av

omsorg, tillit, engagemang och service (Buttle 1996, ss. 8 - 9).

2.4.1.1 Omsorg

Relationsmarknadsforare inom foretag vill mota och uppna kundens forvantningar samt
tillfredsstélla de, foretagen &r darmed bekymrade 6ver kundernas vélbefinnande (Buttle 1996,
ss. 8 - 9). Nyckeln for att uppna detta &r att verkligen forsta kundernas forvantningar, som ar
produkten av personliga behov och erfarenheter. Word of mouth och marknadskommunikation
ar dynamiska, vilket innebar att det varken ar enkelt att forstd eller andra kundernas

forvantningar (ibid.).
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2.4.1.2 Tillit och engagemang

Tillit kan beskrivas som hur stort fortroende ena parten har hos den andra gallande tillforlitlighet
och integritet (Buttle 1996, ss. 8 - 9). Fortroendet ar forknippat med bland annat partnerns
kunskap, &rlighet, réttvishet, hjalpsamhet och viljan att géra en uppoffring. Engagemang kan
beskrivas som en konstant 6nskan att uppratthalla en relation. Tillit ar en viktig del i en relation,

utan det blir engagemanget i relationen svart (ibid.).

2.4.1.3 Service

Relationsmarknadsforing kréver att en organisation har ett stort engagemang i att utfora service
med hdg kvalitet (Buttle 1996, ss. 8 - 9). Relationsmarknadsféring ar ett medel for att uppna ett
I6nsamt mal, vilket medfor att relationsmarknadsforare maste tro pa att en utmarkt service

resulterar i en forbattrad I6nsamhet (ibid.).

En relation kan definieras som att minst tva parter ar i kontakt med varandra (Larsson & Viitaoja
2017). Relationsmarknadsforing ar uppbyggt av fyra sammanhéngande tillvagagangssétt. Den
forsta ar det beteendeméssiga perspektivet pa ett forhallande som syftar till att framja
uppbyggnaden av relationer genom fortroende, tillfredsstéllelse och lojalitet. Den andra &r
natverksstrategin som lagger fokus pa de interaktiva relationerna inom marknadsféring mellan
foretag. Den tredje ar den nya institutionella ekonomin som handlar om att man inom
relationsmarknadsforing ska mata efterfragan med ett visst utbud samt minimera kostnaderna
for att hantera relationen. Den fjarde &r interaktiv marknadsfoéring, vilket &r processer som kan
underlattas via teknologi. Den interaktiva marknadsforingen inom relationsmarknadsféring

stravar efter att 6ka kundlojaliteten, vilket i sin tur 6kar lbnsamheten for foretaget (ibid.).

RELATIONSMARKNADSFORING

INTERAKTIV
MARKNADSFORING

KUNDLOJALITET LONSAMHET

Figur 4 (Larsson & Viitaoja 2017)
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2.4.2 Online-Relationsmarknadsforing

Online-relationsmarknadsféring (ORM) hanvisar till anvandningen av flertalet interaktiva
online-verktyg for att upprétta, utvardera, uppratthalla och bygga langsiktiga relationer med
kunder (Boateng & Narteh 2016). Pa grund av den snabba takt som kundinteraktioner har
utvecklats online, ar det nddvandigt for foretag att hitta nya innovativa sétt att utnyttja den stora
potential som online-plattformar har for att skapa l6nsamma kundrelationer (ibid.). Eftersom
online-relationerna till kunderna skiljer sig vasentligt fran de fysiska relationerna, &r det av stor
vikt for foretag att skapa och behalla kundrelationer i den relativt sett nya miljon (Steinhoff et
al. 2019). Fysiska relationer mellan foretag och kund karakteriseras av interaktioner mellan tva
manniskor (Steinhoff et al. 2019). Den fysiska interaktionen mellan méanniskor forsvinner i
digitala sammanhang och ersétts av teknologi. Online-relationer kan definieras som relationer

som férmedlas genom IT (Internet Technology) (ibid.).

2.5 The Service Profit Chain

The Service Profit Chain dr en modell dar vinst och tillvéxt kopplas till medarbetarnas lojalitet,
nojdhet och produktivitet saval som till kundndjdheten och kundlojaliteten (Szwarc 2005, ss.
19 - 20). Modellen kopplar dessa variabler till en strategi. The Service Profit Chain lagger fokus
pa ledningens tankande i ett foretag och tva viktiga aspekter som de maste folja. Den ena ar att
ledningen ska gora allt som kravs for att upptdcka kundernas behov, for att sakerstalla
kundngjdheten och lojaliteten hos de. Den andra &r att uppna detta, vilket gors genom att ge de
anstallda det stod som behovs for att ge ett hogt varde for kunderna (ibid.). Modellen foreslar
att om kunder ges service av hog kvalitet, kommer de bli tillfredsstéllda, vilket leder till att de
kommer stanna kvar hos foretaget (Myrden & Kelloway 2015). De kommer dven forespraka

foretaget genom word of mouth, vilket i sin tur paverkar foretaget positivt (ibid.).

Att erbjuda bra service till sina kunder &r viktigt inom alla branscher (Myrden & Kelloway
2015). Den upplevda servicekvaliteten for kunden, jamfért med forvantningarna kunden hade
fore tjansten och hur val servicekvaliteten faktiskt motte deras forvéantningar, dr ett av de
viktigaste och mest undersokta omradena inom tjanstemarknadsforing. Genom att 6vertraffa
kundernas forvantningar, kan foretag 6ka kundlojaliteten vilket ger en konkurrensfordel (ibid.).
Kunder blir ofta mer lI6nsamma Gver tid och lojala kunder star for storre delen av foretags
intakter (Heskett et al, 1994). Trots detta, lagger manga foretag sin fokus pa att attrahera nya

kunder till foretaget. Foretag inom finansieringsbranschen gar oftast jamt ut pa en ny kund efter
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sex ar eller mer, detta pa grund av de hdga marknadsforingskostnaderna samt kundfarluster
under det forsta aret av en relation med en kortinnehavare (ibid.). Kostnaderna fér de nya
kunderna maste tackas av vinsterna fran de lojala kunderna. Detta visar pa att foretag noggrant
maste fordela sina organisatoriska anstrangningar mellan att behalla kunder och utveckla ett

forhallande med nya kunder (ibid.).
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Figur 5 (clientexperianceconsultancy 2016)

Det ar av stor vikt for foretag att ta reda pa varfor deras kunder lamnar, samt till vilket
konkurrerande foretag de valjer att ga till (Heskett et al. 1994). Genom att svara pa frdgorna om
det var pa grund av dalig service, pris eller varde, kan foretag samla information om sina
existerande strategier fungerar eller inte. | en studie gjord pa ett kreditkortsforetag, ringde
foretaget till kunder som hade slutat anvénda deras kort och en tredjedel av de som hade tankt

byta till ett annat foretag, valde da att stanna (ibid.).

2.6 Teorisyntes- och kritik

Begreppet kundlojalitet har flera olika definitioner, den allménna definitionen av Oliver (1999)
anvénds i denna studie, eftersom forfattarna undersoker hur banker arbetar med sina kunders
upprepade kopfrekvens. Utifran begreppet lojalitet kommer banker undersckas for att se hur de
forhaller sig till modellen, for att bibehalla och forbattra kundlojaliteten. Kritik som kan riktas
mot kundlojalitet ar att det finns manga olika definitioner samt att banker kan ha ett annat
synsatt pa kundlojalitet an vad forfattarna tar upp i studien. Foretag som lyckas tillfredsstélla

sina kunder okar sin kundlojalitet (Oliver 1999, s. 34). Av denna anledning anvénds
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kundtillfredsstallelse i denna studie, for att undersoka hur banker arbetar med det for att uppna

kundlojalitet online.

I analysen jamférs hur banker jobbar med kundtillfredsstallelse i forhallande till hur Oliver
(1999) definierar det. Kritik kan stallas mot kundtillfredsstallelse, eftersom det inte &r garanterat
att en kund blir lojal for att den blir tillfredsstalld. Kunder har olika behov av tillfredsstéllelse,
vilket gor det svart for foretaget att mata och tillfredsstalla alla. Den 6kade digitaliseringen hos
bankerna kan medféra att nya variabler tillkommer for att tillfredsstélla kunderna online.
Fortroende ar en viktig variabel for lojalitet och darmed ar ett viktigt begrepp att fa en forstaelse
for och ha med i studien. Studier visar pa att fortroendet for bankerna har minskat da de digitala
tjansterna har 6kat (Accenture 2021). Begreppet kommer darmed kopplas med hur banker har
anpassat sina strategier for att 6ka fortroendet hos kunderna. Vid definition av fortroende kan
det uppsta svarigheter da det kan definieras pa manga olika satt (Wang & Emurian 2005). Detta
beror pa att fortroende ar ett abstrakt koncept som kan bytas ut mot till exempel tillit och
palitlighet. Fortroende dr ocksa ett multifacetterat koncept, dar kanslo- och beteendemassiga

dimensioner inforlivas (ibid.).

Strategierna som anvands inom relationsmarknadsfoéring gor att kundlojalitet kan uppnas och
bibehallas och ar darmed en central del i studien. | denna studie undersoks vilka strategier
banker anvander i sin relationsmarknadsforing for att skapa kundlojalitet. I undersdkningen
anvands Buttles (1996, ss. 8 - 9) kategorier, for att i analysen koppla det till Larsson och Viitaoja
(2017) modell samt studiens resultat. D& bankernas digitala tjanster markant har okat senaste
aren (Cramner 2020), undersoker forfattarna hur banker arbetar for att skapa starka relationer
digitalt, for att sedan koppla hur de arbetar med sina online-verktyg for att uppratthalla
kundlojaliteten. Kritik som kan riktas mot Buttles (1996, ss. 8 - 9) kategorisering, &r att andra
forskare inte har kategoriserat relationsmarknadsforing pa samma satt. Detta kan medféra att
bankerna som undersoks har en annan synvinkel pa vad relationsmarknadsféring innebar.

Effekterna pa forhallandets utveckling mellan foretag och kund undersoks inte, trots att malet
med strategierna inom relationsmarknadsforing ar att behalla kunden for alltid (Aurier, &

N'Goala 2010), vilket kan anses vara en svag punkt inom relationsmarknadsforing.

The Service Profit Chain &r en modell dér vinst och tillvaxt kopplas till bland annat kundnéjdhet
och kundlojalitet (Szwarc 2005, ss. 19 - 20). Modellen lagger fokus pa ledningens tankanden i

ett foretag, dar modellen foreslar att om service ar av hog kvalitet kommer det resultera i att
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kunden stannar kvar hos foretaget (Szwarc 2005, ss. 19 — 20; Myrden & Kelloway 2015).
Forfattarna anser att detta ar relevant for studien eftersom modellen beskriver hur ledningen ska
arbeta for att uppna lojalitet. Genom modellen kommer forfattarna koppla de olika variablerna
med bankernas sétt att tdnka och darefter dra kopplingar och jamforelser. | teorin ar det enkelt
att genom denna modell uppna kundlojalitet, det &r dock svarare i praktiken, vilket vi anser &r
en nackdel med modellen. En annan nackdel med modellen &r att det finns en viss otydlighet i
hur foretag kan anvanda modellen for att sakerstalla kundlojaliteten, att upptécka kundernas

behov och uppfylla de &r inte alltid lika enkelt som det beskrivs i modellen.

Genom CRM och e-CRM som afférsstrategi kan foretag skapa relationer till sina kunder, bade
fysiskt och online (Fairhurst 2000 s. 137; Abu-Shanab & Anagreh 2015, ss. 255 - 258). Genom
att undersoka den eventuella férandringen i bankers arbete inom CRM och e-CRM under den
teknologiska omstallningen som skett, kan en forstaelse for digitaliseringens paverkan kopplas
till lojalitet samt hur banker arbetar med det. Nackdelen med CRM och e-CRM é&r att det ar
valdigt brett, da det innehaller manga olika processer. Studier visar pa att 70 % av foretags
CRM-processer inte &r ekonomisk I6nsamma (Reinartz, Krafft & Hoyer 2004). Detta innebar

att det ar ett komplex system som kan var svart for foretag att lyckas med.
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Figur 6. Modell 6ver hur teorier kopplas samman i denna studie
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3. Metod

| detta kapitel redovisas vilket tillvagagangssatt som anvénds for att besvara forskningsfragan
samt beskrivande texter med styrkor och svagheter. Studien ar av kvalitativ metod och utgar
fran ett deduktivt synsatt. Forskningsfragan besvaras genom semistrukturerade intervjuer med

svenska storbanker

ANDAMALS-
ENLIGT
URVAL

FLERFALLS-
STUDIE
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TOLKNING AV
------------------- DATA

Figur 7. Sammanstallning av metodval

3.1 Vetenskapligt synsatt

Hermeneutik &r ett synsatt som utformats for att forsta och tolka texter (Bryman & Bell, ss. 567
- 569). Grundidén med hermeneutik ar att forfattaren ska tolka och analysera texten utifran
samma perspektiv som upphovsmannen (ibid.), vilket forfattarna gor i studiens analysavsnitt.
En kvalitativ forskning kan vara av hermeneutiskt synsatt, da forskningen &r kanslig for

kontexten som texterna producerades i (ibid.).

Fenomenologi togs fram av Edmund Husserl i borjan pa 1900-talet (Giorgi & Giorgi 2003).
Det ar viktigt inom filosofin att grundligt ta reda pa kunskapens grund, eftersom skeptiska
angrepp mot rationalitet och dess processer, kan dvervinnas genom det. For att fa en saker
kunskapsbas ska man bodrja med problemet av hur objekt och handelser framtréader for
medvetandet (ibid.) En forskningsstil som betonar tolkning, beskrivning, subjektivitet och
medverkan forknippas med fenomenologi (Denscombe 2014, s. 187). Fenomenologin fokuserar

pa manskliga erfarenheter, dar man vill fa en tydlig bild om respondenternas upplevelser samt
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synen pa fenomenet (Ibid. s. 188). Fenomenologer riktar in sig pa att framstalla respondenternas
erfarenheter sa nara originalet som majligt (lbid. s. 191). I denna studie anvéands ett
fenomenologiskt synsétt eftersom studien baseras pa respondenternas uppfattning om det

undersOkta fenomenet.

I den deduktiva processen utgar forskare fran tidigare teorier och modeller for att sedan
undersoka ett forskningsomrade (Bryman & Bell 2014, ss. 31 - 34). Darefter gors observationer
om verkligheten som sedan tolkas utifran resultatet. Ett induktivt synsatt utgar istallet fran
observationer i verkligheten till generalisering som bildar en teoretisk referensram (ibid.).
Denna studie bedrivs utifran ett deduktivt synsatt, dar forhallandet mellan teori och praktik

beskrivs.

3.2 Forskningsstrategi

For att besvara fragestallningen i denna studie pa bésta satt, anvander forfattarna sig av
kvalitativ metod. | den kvalitativa metoden utgar analysen mer fran ord an fran siffror, till
skillnad fran den kvantitativa metoden (Bryman & Bell 2014, s. 390). Enligt Bryman och Bell
(2014 s. 395) finns det en dversiktlig process om hur den kvalitativa forskningen gar till (se
figur 7). Genom att anvénda en kvalitativ metod, ges mojlighet att komma narmare ett fenomen
(Tolley et al. 2016). En kvalitativ metod anvands eftersom forfattarna vill forsta problemet pa
djupet och hora vad respondenterna har for idéer och tankar att dela med sig av. En kvantitativ
forskning betonar kvantifiering vid insamling av data och analys (Bryman & Bell 2014, s. 49),

vilket forfattarna inte ar ute efter i denna studie.

1. Generella friagestillningar
2. Val av relevanta platser och
undersékningspersoner
3. Insamling av data
4. Tolkning av data - 5b. Insamling av ytterligare data
5 Begreppsligt och teoretiskt arbete - 5a. Specificering av fragestillningarna
6 Rapport om resultat och slutsatser

Figur 8 (Bryman & Bell 2014, s. 395)
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Den kvalitativa datan i denna studie, samlas in genom semistrukturerade intervjuer med Maria
Burlace; SEB:s Head strategy and Offering Personal banking, Marie Stralfors; koncernansvarig
kundmatningar pa Svenska Handelsbanken och Eva Trouin; Customer Experience pa
Swedbank. | semistrukturerade intervjuer anvander forskare sig av forutbestdmda teman som
ar specifika, vilka sedan diskuteras under intervjun (Bryman & Bell 2014, s. 475).
Respondenten har stor frihet att utforma svaren pa fragorna som stalls pa sitt eget satt. Genom
semistrukturerade intervjuer ges frineten att stalla foljdfragor till respondentens svar (ibid.),
vilket gor att forfattarna far en djupare forstaelse av hur foretagen arbetar med kundorienterade

processer for att forbattra kundlojaliteten.

3.3 Forskningsdesign

En fallstudie ar en intensiv studie av ett eller ett fatal fall som bygger pa observationsdata och
belyser en storre population av fall (Gerring, 2017 ss. 27 - 30). En fallstudie ar valdigt
fokuserad, vilket inneb&r att mycket tid spenderas av forskaren for att analysera och sedan
presentera det valda fallet eller fallen (ibid.). Enligt Gummesson (1998, s. 85) &r en fallstudie
anvandbar for att studera processer inom foretag for forklarande anledningar. Metoden ger en
detaljerad och informationsrik fakta om till exempel personer, organisationer eller event (ibid.).
Det som &r av storst betydelse inom en fallstudie &r sjélva fallet och inte metoderna som ligger
till grund for fallet (Patton 2015, s. 157). For att kunna dyka djupare inom ett &mne och fa en
mer detaljerad undersokning &r en fallstudie ett bra alternativ (Bryman & Bell 2014, ss. 84 -
86). |en fallstudie anvands inte isolerande variabler i undersokningen, utan datan kommer fran
flera olika kéllor av bevis (Yin 2011, s. 4). Férhoppningsvis leder resultatet till nya insikter om
verkligheten, dess beteende och mening (ibid.). Malet med en fallstudie &r att forklara fallet
eller fallen som undersoks, men ocksa att belysa en stérre population av fall (Gerring, 2017 ss.
27 - 30).

For att kunna kvalificeras som en fallstudie, maste det vara majligt att satta sin studie i en storre
kontext, d&ven om det inte var forfattarens intention fran borjan (Gerring, 2017 ss. 27 - 30). Det
blir endast en fallstudie om det finns ett element i studien som kan generaliseras (ibid.).
Generalisering fran statistiska tester ar en typ av generalisering och Gummesson skriver att
generalisering av fallstudier beh6ver nas pa ett annorlunda sétt (Gummesson 1998, ss. 88 - 90).
Mojligheterna att kunna generalisera fran ett fall ligger i mangden av matningar, vilket gor det
mojligt att fa en grundlaggande forstaelse for struktur och process snarare dn korrelation och
orsak-effekt relation (ibid.).
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Fallstudier varierar med olika karaktérer och har olika syften (Gummesson, s.84). Gummesson
tar upp tva stycken karaktarer av fallstudier dar ena har som syfte att generalisera slutsatser fran
ett fatal fall och den andra syftar till att fa fram en specifik slutsats gallande ett
fall (Gummesson, s.84). Dessa tva fallstudier kan presentera resultat som ér till ett generellt
intresse. Det finns tre olika anvandningsomraden inom fallstudier; utforskande, beskrivande
och forklarande. En beskrivande fallstudie &r ett forsok att forklara vad som till exempel hander
nar en ny produkt utvecklas och lanseras pa marknaden (Gummesson 1998, s. 85). En
beskrivande fallstudie anvands i denna studie, eftersom det beskrivs hur banker har agerat pa

ett nytt fenomen, pandemin.

| tabellen (se figur 9) visas hur fallstudier skiljer sig fran andra tillvdgagangssatt inom
samhallsvetenskaplig forskning, som istéllet baseras pa surveyundersokningar eller experiment.
Fallstudier kan anvandas for att testa teorier utifran ett deduktivt synsatt, vilket innebar att
forskare kan kontrollera om det som teorin sdger, stammer 6verens med vad som sker i
verkligheten (Denscombe 2017, ss. 88 - 89).

En inramning Snarare &n Manga enheter

Studiens djup Snarare 4dn Studiens bredd

Det speciella Snarare &n Det generella
Relationer/processer Snarare &n Resultat och slutprodukter
Helhetssyn Snarare 4dn Isolerade faktorer

Flera datakillor Snarare dn En undersokningsmetod

Figur 9 (Denscombe 2017 s. 86).

3.4 Population & urval

Populationen i denna studie ar alla banker i Sverige med fysiska bankkontor. En population &r
alla enheter dar urval gors ifran och det kan ocksa beskrivas som undersékningens malgrupp
(Bryman & Bell 2014, s. 190). Urvalet ar ett stickprov, eller den del av populationen som valjs
ut till studien (ibid.). Urvalet i denna studie & Swedbank, Svenska Handelsbanken, SEB och
Nordea. Andamalsenligt urval som ligger inom ramen for icke-sannolikhetsurval (Merriam,
1988, s. 91), anvénds i denna studie for att hitta de personer som ar mest relevanta. Inom icke-
sannolikhetsurval valjs urval fram pa ett ej slumpmassigt satt, vilket innebér att vissa enheter i
populationen har storre mojlighet att komma med i stickprovet &n andra (Bryman & Bell 2014,
s. 190). Detta innebdr att respondenter véljs ut som forskare anser &r mest relevanta for studien

(Merriam, 1988, s. 91). Avsikten med denna studie ar att forsta hur banker arbetar for att behalla
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sina kunder, och jamfora detta med den teoretiska referensramen. Forfattarna kommer darfor

basera sina urval pa experter inom omradet som undersoks.

3.4.1 Motivering & avgransning

Bankmarknaden Oppnades upp for fler aktorer i borjan av 1990 - talet och sedan dess har
flertalet nischbanker tagit sig in pa bankmarknaden (slaupp 2018). Detta ledde till att
storbankerna forlorade marknadsandelar, eftersom nischbankerna erbjod mer formanliga
alternativ (fi 2003). Nischbankernas storsta effekt nar de intradde pa marknaden var deras
paverkan pa storre banker, da storbankerna blev tvungna att bli mer kundorienterade och
anpassa sina tjanster till radande marknadssituation (regeringen 2011). Nischbankerna kan inte
erbjuda lika manga tjanster i lika stor utstrackning som storbankerna, men kan anda ses som ett
alternativ for privatpersoner (slaupp 2018). Den teknologiska utvecklingen har gjort det mojligt
att kunna erbjuda traditionella banktjanster utan att ha ett stort kontorsnat (Sveriges Riksbank
1998). Det har darmed blivit billigare att starta en bankverksamhet &n tidigare och nischbanker
vars affarsidé bygger pa telefon- eller internetkoncepten kan fa en konkurrensférdel gentemot
storbankerna (ibid.). Storbankerna har allt eftersom anpassat sina verksamheter och darmed
tagit tillbaka en del av marknadsandelarna som forlorades till nischbankerna under tidigt 2000
- tal (fi 2003). Den lokala narvaron fran storbankerna genom ett stort kontorsnét, tillsammans

med universalbankskonceptet anses vara viktiga framgangsrecept (ibid.).

Nischbanker har med hjalp av den teknologiska utvecklingen kunnat erbjuda banktjanster utan
kontorsnat med en affarsidé att bedriva banken via internet (Sveriges Riksbank 1998), av denna
anledning anvéands svenska storbanker som urval. Svenska storbanker har tidigare forsokt ga
over till det digitala men marknaden var inte redo och ville ha kvar den fysiska kontakten
(svenskt kvalitetsindex 2020). Ett exempel pa detta ar nar SEB 2001 forsokte styra dver sina
kunder till internet men efter en proteststorm fran kunderna, borjade SEB satsa pa kontoren
igen (svd 2005). Med detta som bakgrund &r det intressant att ta reda pa hur svenska
storbankerna gatt tillvaga for att behalla sina lojala kunder under den digitala omstallningen

under pandemin.

Storbankerna har 71 % av utldning pa den svenska bankmarknaden och 62 % av
marknadsandelarna pa inlaningsmarknaden (fi 2019; svenska bankforeningen 2020), vilket ar
en anledning till att studien avgransar sig till svenska storbanker. Eftersom storbankerna star

for majoriteten av bade in- och utlaningsmarknaden, anser forfattarna att detta ar en bra
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avgransning for att kunna aterspegla banker inom populationen. | studien undersoks endast

forhallandet mellan bank och privatkunder, inte foretagskunder.

3.4.2 Bortfall

Enligt Bryman och Bell (2014, s. 190) ar bortfall en felkélla. Detta uppstar da individer eller
foretag valjs ut men végrar samarbeta, inte kan hittas for en intervju eller &r odugliga for att
lamna ut viss information (ibid.). I denna studie & Nordea ett bortfall, da de inte vill delta pa

grund av att de inte far lamna ut intern information och slutat tagit del av externa studier.

3.5 Litteraturgenomgang

Priméardata ar sadan data som har tagits fram av forskaren sjalv, vilket kan goras genom enkater,
intervjuer och experiment som ar designade for att forsta och losa det vetenskapliga problemet
(Benedictine University 2021). Sekundéardata ar sadan data som har samlats in av andra forskare
vid tidigare tillfallen (ibid.). I denna studie anvénds primérdata, eftersom informationen som
anvands for att underséka forskningsfragan, samlas in av forfattarna. Den priméara datan
kommer fran de semistrukturerade intervjuerna. Sekundardata anvands nar forfattarna hanvisar
till tidigare forskning och teorier. | borjan av studien anvands aven sekundardata for att fa en
forstaelse av forskningsomradet samt tidigare forskning som har gjorts, dar vetenskapliga

artiklar och litteratur anvands.

Internetbaserade bibliografiska databaser &r en ovarderlig kélla for att soka tidskriftsartiklar
(Bryman & Bell s. 123). For att hitta tidigare forskning och kunskap inom omradet, har
Sddertérns hogskolas elektroniska databaser anvénts for att ta del av tidskrifter, artiklar i
fulltext, rapporter och larobocker. Forfattarna har anvant mestadels databaserna Google Scholar
och Business Source Premier och sokt pd nyckelord som ar centrala for forskningsfragan.
Kedjesokning ar nar forfattaren utgar fran kallforteckningen i en bok eller artikel for att leda
vidare till relevant fakta (sh 2020). Forfattarna har till exempel sokt pa intressanta kallor som
de vetenskapliga artiklarna har anvént sig av, for att hitta ytterligare information om amnet.
Forfattarna har dven anvént sig av systematisk sokning med nyckelord. Detta innebar att man
vid sokningen kombinerar olika systematiska ord (ibid.). Primar- och sekundardata analyseras

efter insamling av data for att fa en slutsats som svarar pa forskningsfragan.
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3.5.1 Kallkritik

Genom att vara kallkritisk, vérderas informationen man tar del av (msb 2021). Kallor som
anvénts i denna studie har bedomts genom kriteriet dkthet. Detta innebéar att beddmning sker
huruvida kéllan ar det den utger sig vara samt som den ar trovardig (msb 2021). Forfattarna har
till stor del anvénts sig av vetenskapliga artiklar, som granskats av andra forskare. Andra kéllor
som forfattarna har anvant sig av, har undersokts noggrant genom att kolla pa upphovsman,
syfte och plattform, for att fa trovardiga kallor. Forfattarna har tagit hansyn till kallornas
tidsaspekt, genom att valja kallor som &r sa nara i tiden som mojligt till det den ger information
om. Forfattarna har anvant sig av fler kallor som stédjer samma pastaende, vilket starker
pastaendet samt bekraftar fakta. Kéllans syfte har undersokt och granskats, dar forfattarna har

valt objektiva kallor for att réttvis fakta ska framkomma.

3.6 Etiska stallningstaganden

3.6.1 GDPR & Individskyddskravet

For att fa en hog kvalitet pa forskning, behovs personuppgifter ibland behandlas (su 2020).
Grundlaggande villkor inom dataskyddsforordningen ska uppfyllas for att behandling av
personuppgifter ska vara lagligt. De grundlaggande villkor som &r relevanta inom forskning &ar
samtycke och nédvandig behandling av personuppgifter (ibid.). Inom individskyddskravet finns
det fyra allmanna huvudkrav pa forskning som innefattar ett antal regler (vetenskapsradet
2002). Detta ar till for att skydda individer for att inte utsattas for psykisk eller fysisk skada
(ibid.).

Informationskravet handlar om att forfattarna ska informera deltagare och personer som berors
av forskningen, om uppgiftens syfte (vetenskapsradet 2002). Forfattarna har vid varje intervju
uppgett studiens syfte samt beskrivit hur undersékningen genomfors. Forfattarna har &ven

informerat respondenterna om att deltagande i studien ar frivilligt.

Samtyckeskravet innebar att forskarna ska ha samtycke fran deltagaren att medverka i studien
samt att deltagaren har rétt att avbryta sin medverkan i studien, utan att det medfor konsekvenser
for deltagaren (vetenskapsradet 2002). | denna studie har forfattarna skickat resultatet av
studien till deltagarna innan publicering, for att fa godkannande om samtycke att medverka i

studien.

33



Konfidentialitetskravet handlar om fragor géllande offentlighet och sekretess (vetenskapsradet
2002). Forfattarna bevarar deltagarnas personuppgifter pa ett sakert satt, for att obehoriga inte
ska kunna ta del av informationen. Forfattarna har dven bett om tillatelse att anvanda

deltagarnas namn och titel i studien, samt gett deltagarna alternativet att vara anonyma.

Nyttjandekravet innebar att den data som samlas in fran deltagare i studien endast far anvéandas
for forskningsandamal och darmed inte anvandas for icke-vetenskapliga syften
(vetenskapsradet 2002). All data som samlats in till studien har endast anvénts i vetenskapligt

syfte och inspelningar av intervjuer raderas 30 dagar efter att intervjun agt rum.

3.6.2 Grundlaggande principerna for integritet i forskning

For att sakerstélla att studien sker pa ett forskningsetiskt satt, har denna forskning baserats pa
de grundlaggande principerna for integritet i forskning. De fyra principer ar tillforlitlighet,
arlighet, respekt och ansvarighet (vetenskapsradet 2017). Principerna ger forskarna vagledning

i hur praktiska, etiska och intellektuella problem kan lésas (ibid.).

Tillforlitlighet kravs for att kunna sakerstalla kvaliteten pa forskningen, vilket avspeglas i
metod, design, analys och utnyttjande av resurser (vetenskapsradet 2017). For att studien ska
uppratthalla tillforlitlighet, det vill sdga hog kvalitet pa studien, anvéander forskarna de metoder
som anses vara relevanta for att besvara forskningsfragan. Forskarna har last vetenskapliga
artiklar for att fa en bred grund och kunskap inom omradet. Detta bidrar till relevanta teorier
for studien, en bred forklaring till vad de innebér, varfor de valdes och hur de kommer anvéandas.
Relevanta och grundlaggande teorier bidrar till att en analys far battre kvalitet, eftersom resultat

kopplas till teorier pa ett hogt kvalitativt satt (ibid.).

Med é&rlighet menas att forskarna ska informera om forskning pa ett 6ppet och objektivt satt
(vetenskapsradet 2017). Forskarna maste vara arliga till respondenterna med malet gallande
forskningen for att sedan tydligt rapportera resultaten. Det ska ga att granska datan,
argumentationen och slutsatserna objektivt, vilket & mdjligt genom att resultaten gors
tillgéngliga for allmanheten (ibid.). For att uppfylla detta krav kommer studien publiceras i det
digitala arkivet DiVA. For att uppfylla kravet &rlighet, kommer forfattarna vara arliga och
transparenta mot respondenterna i studien, bade med studiens mal och syfte men dven med
resultatet. Ett krav for att uppfylla kriteriet arlighet, ar att studien ska kunna granskas (ibid.),

vilket uppfylls genom att denna studie offentliggors.
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Respekt ska ges till de som deltar i forskningen, till samhallet och miljon (vetenskapsradet
2017). Studien &r objektiv, vilket innebér att forskarna inte tar in egna asikter utan respekterar
respondenternas asikter och svar. Det kommer bidra till att studien har respekt for deltagarna i

forskningen samt samhéllet vid publicering.

Det kravs att forskarna tar ansvar for sin forskning, fran att en idé skapas, tills den blir
publicerad (vetenskapsradet 2017). | denna studie tar forfattarna ansvar genom att félja och
varna god forskningssed. Detta gors genom att vara informerad om de forskningsetiska

riktlinjer och regler som finns, samt folja dessa i arbetet.

3.7 Datainsamlingsmetod

Forfattarna har utifran SU:s (2015, s. 16) guide foljt tillvagagangssattet, bearbetning och analys
av data (se figur 10).

» Beskriva frageformulér

o Om teknisk utrustning

« Tillvigagangssitt
o Hur insamling av data har genomforts fran borjan till slut. Beskriv vilka val vi har
tagit och eventuella problem som vi har haft med insamling av materialet.

» Bearbetning och analys av data
o Hur den har gatt till viga, hur vi har bearbetat och analyserat var data, med stéd av
metodlitteratur och eventuellt tidigare forskning beskriva hur bearbetningsprocessen
har gatt till:
= Hur har data hanterats?
Hur har tex intervjudata transkriberats?
= Vilka transkriberingsmetoder har anvénts och varfor?
= Vad har inte transkriberats och varfor?
o Hur analysprocessen gatt till:
= Hur har data analyserats
Anvinds nagon sirskild analysmetod?

Figur 10 (SU 2015)

Studiens intervjuguide bestar av olika teman fran teorierna, som ar konstruerad med Gppna
fragor. Oppna fragor resulterar i att respondenten kan formulera svaret sjélv, bestamma ldngden
och bestamma innehallet pa svaret (Denscombe 2017, s. 257). Forfattarna anvéande
internetbaserade intervjuer genom telefonintervjuer och mail. Tiden for telefonintervjuerna var
mellan 25 - 30 min (se figur 11). Under telefonintervjuerna anvande forfattarna
ljudupptagningar, for inspelning av intervjuerna. En digital ljudinspelning &r en behandling av

personuppgifter och maste darmed informera personen om andamalet med inspelningen samt
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att personens samtycke maste finnas till inspelning (lawline 2019). Detta ar nagot forfattarna
utgick fran, da forfattarna innan varje inspelning fragade respondenten om tillatelse for
inspelning samt anvandning av namn vid referering. Forfattarna transkriberade
ljudinspelningarna efter intervjuerna, vilket enligt Denscombe (2017, s. 395) gor det enklare att

jamfora data.

Swedbank Handelsbanken SEB
Arbetstitel Customer experience |koncernansvarig kundmétningar |Head strategy and Offering Personal banking
Tillviigagingsitt [Telefon Mail Telefon
Intervjutid 30 min - 25 min

Figur 11, Sammanstélining av intervjuer

3.7.1 Tillvagagangssatt

Insamlingen av data bérjade med att forfattarna ringde och mailade kundservice eller véxeln
hos bankerna, for att sedan bli vidarekopplade till personal med kunskap inom studiens
forskningsomrade. Problem som uppkom vid insamling av data var tiden det tog att fa kontakt
och aterkoppling fran vissa banker. Det var komplicerat att fa tillgang till personer med kunskap
inom omradet och eftersom intervjuer skedde med banker var det svart att fa tag i personer som
fick svara pa intervjufragor, pa grund av sekretess. Efter datainsamling transkriberades allt
material ner i skriftlig form, for att sedan ta ut det som &r relevant for studien i resultatet som
sedan analyserades. Enligt Denscombe (2017, s. 395) ska forskarna om de letar efter
underliggande strukturer i respondentens svar, transkribera i storre omfattning och i vissa fall

helheten, vilket forskarna gjorde.

3.8 Studiens kvalitet

Inom kvalitativ forskning har det argumenterats om hur relevanta begreppen validitet och
reliabilitet dr, da vissa forfattare anser att dessa begrepps innebdrd bor andras (Bryman & Bell
2014, ss. 400 - 401). Reliabilitet handlar om hur vél undersdékningen skulle bli densamma om
man skulle undersoka den pa nytt (ibid.). Begreppet replikerbarhet liknar reliabilitet och handlar
om att forskare forsoker upprepa en undersokning (Bryman & Bell 2014, ss. 62 - 63). Validitet
handlar om hur val slutsatserna fran undersokningen stammer Gverens. Bada begreppen
reliabilitet och validitet och kan delas upp i extern och intern (ibid.). Extern reliabilitet handlar
om i vilken utstrackning en undersokning kan upprepas, detta ar svart i en kvalitativ forskning
eftersom det inte gar att frysa en social miljo (Bryman & Bell 2014, s. 401). Intern reliabilitet

handlar om hur vl forfattarna i undersékningen kommer éverens om hur resultaten ska tolkas
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(ibid.). Extern validitet handlar om hur val undersdékningens resultat kan generaliseras till andra
sociala miljoer, detta dr ocksa svart att tillimpa i en kvalitativ forskning eftersom det &r svart
att generalisera en fallstudie, som &r vanligt i en kvalitativ forskning (ibid.). Intern validitet
handlar om hur forskarnas observationer stammer Gverens med de teoretiska ramverken och

begreppen. Det handlar mycket om kausalitet, och hur hallbara sambanden ar (ibid.).

Andra forfattare har foreslagit att begreppen trovardighet och &kthet ska anvandas som
bedémning pa kvalitativ forskning (Bryman & Bell, ss. 402 - 406). Trovardighet bestar av
kriterierna tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och konfirmering. Tillforlitlighet kan
skapas genom att sékerstalla att forskning utfors i enlighet med de regler som finns samt fa ett
godkannande fran deltagarna i studien for att bekrafta att forskarna har tolkat resultatet ratt
(ibid.). Overforbarhet handlar om djupet i redogorelsen och att ha fokus pd meningen eller
betydelsen av fenomenet som undersoks. Med hjélp av detta kan andra personer bedéma hur
pass Overforbart resultatet ar. Palitlighet handlar om att alla faser av en forskningsprocess ska
finnas med samt att det ska granskas. Konfirmering innebér att forskaren i studien ska forsoka
sakerstalla att hen har agerat i god tro, det vill sdga att inga personliga asikter eller véarderingar

har paverkat utforandet och slutsatsen (ibid.).

3.9 Metodkritik

Andamalsenliga urval kan vara partiska till forskares férdel (Merriam, 1988, s. 91). Det kan
darfor vara svart for forskare att Gvertyga lasaren om att bedémningen som gjordes nar urvalet
valdes, var den mest ldmpliga for studien. Kritiken mot fallstudier som vetenskaplig
forskningsmetod ar att fallstudier saknar statistisk reliabilitet och validitet samt att fallstudier
kan anvéndas for att skapa hypoteser, men inte testa de (Gummesson 1998, s. 88). Genom valet
att undersoka flera fall kan kritik riktas mot att fullstandig fokus inte laggs pa varje enskilt
foretag, vilket resulterar i att vissa delar riskerar att inte komma med i undersokningen
(Denscombe 2017, ss. 97 - 98). Nackdelar med fallstudier &r att det kan vara svart att definiera
fallens grénser, vilket innebdar att det kan vara problematiskt att ta beslut om vilka datakallor
som ska ingd i fallen och vilka som inte ska det. Kritik kan ocksa riktas mot fallstudier nar det

galler trovardigheten i generaliseringar som gors utifran studiens resultat (1bid.).
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3.10 Metoddiskussion

Anledningen till att fallstudie valts, ar for att det genom en jamforelse av de foretag som
undersoks, blir lattare att fa svar pa forskningsfragan samt uppna syftet med studien, 4n om det
bara hade lagt fokus pa en bank. Genom en fallstudie gar det att generalisera till populationen
om forfattarna far en grundlaggande forstaelse for strukturen och processen (Gummesson 1998,
s. 88 - 90). Forfattarna har gjort en djupgaende undersokning av tidigare forskning och teorier
samt anvant sig av semistrukturerade intervjuer for att fa djupgaende svar fran tre banker.
Forfattarna har spenderat mycket tid pa att analysera varije fall, vilket enligt Yin (2011, s. 4)
bidrar till insikter om verkligenheten och fenomenet. Denna arbetsprocess anser forfattarna ar
tillracklig for att slutsatsen i studien ska kunna generaliseras till populationen. En fallstudie &r
anvandbar for att studera processer inom foretag och oka forstaelsen inom ett &mne for att fa en
mer detaljerad undersokning (Gummesson 1998, s. 85; Bryman & Bell 2014, ss. 84 — 86).
Fallstudie valdes eftersom malet med studien &r att studera bankernas processer inom

kundhantering, vilket Gerring (2017, ss. 27 — 30) pastar & malet med en fallstudie.

Fordelen med fallstudier &r att det ar en lamplig metod for smaskalig forskning, dar forskarna
lagger sina anstrangningar pa en eller nagra fa undersokningsplatser (Denscombe 2017, s. 96).
Det ger dven forskarna en helhetssyn da mojlighet till ett holistiskt perspektiv ges samt att ga
in pa djupet i sociala fenomen som &r komplicerade. Vid fallstudier underlattas
teoriutvecklingen och vid jamforelse av flera fall forbattras utgangspunkten for att sla fast om
en teori stimmer 6verens med den insamlade datan eller inte (Bryman & Bell, s. 92). | denna
studie anvands ett deduktivt synsatt for att kunna undersoka hur bankerna arbetar for att behalla
sina lojala kunder over digitala plattformar, vilket kommer ge en storre forstaelse inom
forskningsomradet. Ett induktivt synsatt innebar att forskarna utifran slutsatsen kommer fram
till en ny teori (Bryman & Bell 2014, s. 34), vilket denna studie inte syftar till.

Antalet fall i en fallstudie bestdms av mattnaden, vilket innebdr att det inte behdvs undersoka
fler fall nér den marginella nyttan av ett tillaggsfall ndrmar sig noll (Gummesson 1998, s. 96). |
denna studie har tre banker undersokts och efter det ansag forfattarna att det fanns en mattnad
i resultatet. Om forfattarna hade ansett att det inte uppstatt en mattnad efter intervjuerna med

de tre bankerna, hade dven andra banker ur populationen undersokts.
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Genom semistrukturerade intervjuer ar det lattare att komma in pa andra intressanta omraden
samt fa en djupare forstaelse dn vid strukturerade intervjuer (Bryman & Bell 2014, s. 34). For
datainsamling till denna studie anvéandes darfor semistrukturerade intervjuer. Nackdelen med
semistrukturerade intervjuer ar att respondenten enklare kan svéva ivdg i svaren, daremot ar det
forfattarnas ansvar att rikta in personen pa rétt bana igen. Fordelen med 6ppna fragor &r att
svaren formodligen aterspeglar ett stérre omrade hos respondentens synpunkter (Denscombe
2017, s. 257). Nackdelar med 6ppna fragor ar att anstrangningen ar storre fran respondentens
sida samt att forskarna maste lagga mycket tid pa analyser innan data kan anvéandas (ibid.).
Forfattarna anvande ljudupptagning under de internetbaserade intervjuerna for insamling av
data. Fordelen med ljudupptagning &r att forfattarna har tillgang till intervjuerna permanent,
samt att andra forskare kan kontrollera svaren (Denscombe 2017, s. 285). Nackdelarna &r att
bara det talade ordet spelas in och inte den icke-verbala kommunikationen (ibid.). Fordelar med
internetbaserade intervjuer ar att kostnaderna ar forsumbara samt att intervjuerna kan dga rum
vart som helst (Denscombe 2017, s. 286). Nackdelen med internetbaserade intervjuer &r att
transkribering dar tidskrdvande (Denscombe 2017, s. 395), av denna anledning, delade

forfattarna upp inspelningen for att paskynda transkriberingen.

Studien kommer ha relativt hog extern validitet, eftersom bankerna i undersékningen har en
majoritet av marknaden inom populationen samt att forfattarna har gjort djupgaende analyser.
Enligt Gummesson (1998) ar detta tillrackligt for att det ska ga att generalisera fallstudier.
Déaremot gar det inte att generalisera till hela populationen enligt Byman och Bell (2014)
eftersom urvalet i studien &r baserad pa ett icke-sannolikhetsurval. For att fa en hogre extern
validitet hade forfattarna kunnat &ndra urvalsmetod till ett obundet slumpmassigt urval. Detta
ar en form av sannolikhetsurval for att kunna generalisera till hela populationen (Bryman &
Bell 2014, s. 193). Den externa reliabiliteten ar Iag i denna studie, eftersom denna studie
undersoker hur bankers arbetssatt har forandrats pa grund av den digitala omstallning som skett
under pandemin. Denna sociala miljo gar ej att stanna, vilket gor att undersokningen
formodligen inte kommer fa samma utfall om den skulle upprepas. Eftersom forfattarna
anvander semi-strukturerade intervjuer med relativt specifika fragor, ar risken fér misstolkning
liten, darfor anses den interna reliabiliteten vara hdg i studien. Daremot finns risken att
respondenten svévar ivag i svaren vid semi-strukturerad intervju, vilket medfor risk for olika
tolkningar pa just dessa svar av forfattarna, vilket minskar den interna reliabiliteten. Den interna
validiteten i studien ar hog, teorierna ar starkt kopplade till forskningsfragorna och ar darmed

relevanta, vilket bidrar till att sambanden mellan teorierna och observationerna ar starka.
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Déremot kan bankerna som deltog i undersdkningen ha andra synsétt an de teorier som valdes,

vilket bidrar till 1agre intern validitet.

Fordelen med dverforbarhet ar att kvalitativa forskare uppmanas att redogéra detaljer som ingar
i en kultur (Bryman & Bell, ss. 402 - 406). Nackdelen &r att det kan vara svart att redogdra allt
i detalj, da vissa amnen kan vara kansliga eller att respondenterna inte vill svara pa alla fragor.
| denna studie har forfattarna gatt in pa djupet med hur banker har anpassat sina
kundhanteringsprocesser. Daremot har det férekommit att bankerna inte velat svara pa hur de
har anpassat vissa interna strategier, for att inte lacka ut sekretessbelagd information. Detta
medfor att det kan bli svart for personer att bedoma hur pass éverforbart resultatet ar. Férdelen
med att en studie granskas ar att palitligheten blir starkare, daremot &r det kravande da det ofta
ar stora méangder data, vilket ar en nackdel (Bryman & Bell, ss. 402 - 406). Denna studie har
granskats av opponentgrupper vid flera tillfallen, darmed anser forfattarna att palitligheten ar
stark. Konfirmeringen i denna studie ar ocksa stark da forfattarna har utgatt fran de etiska

stallningstaganden som beskrivs tidigare i studien samt varit objektiva vid tolkning av data.
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4. Resultat

| detta avsnitt kommer resultatet fran intervjuerna med Handelsbanken, Swedbank och SEB
presenteras. Avsnittet ar indelat i delavsnitt inom de olika temana som intervjuerna var

uppdelade i.

4.1 Kundlojalitet, Kundtillfredsstallelse & Fortroende

4.1.1 Handelsbanken

Handelsbanken maéter sin kundndjdhet, den mats av bade egna och publika undersokningar.
Handelsbanken gor arligen ett stort antal kundundersokningar och den Gvergripande
kundnojdheten mats med hjdlp av SKI:s (Svenskt Kvalitetsindex) arliga matning av
kundndéjdhet i bank- och finansbranschen. Dessa oberoende matningar av kundndjdhet visar att
bankens konsekventa och kontinuerliga arbete med langsiktiga kundrelationer fungerar. Ut6ver
SKl:s matningar gors ett stort antal andra undersokningar som bade berér kundens relation och
kontakt till banken samt kundernas och allmanhetens bild av banken. Det kan till exempel
handla om att f6lja upp hur enkelt kunden upplever att det &r att gora ett bankarende i bankens
digitala tjanster, hur ngjda kunderna & med servicen i en telefonkontakt eller hur man upplevde
ett radgivningsmote. Nar Handelsbanken kollar pa kunders upplevelser gérs det i flera nivaer.
De mater hur nya kunder upplever banken, hur kontaktgraden ser ut i olika aldersgrupper och

ibland segmenterat utifran en viss malgrupp.

Handelsbanken jobbar med kundlojalitet och tillfredsstallelse av kundens behov genom att i
varje kundmate, pa kontor eller pa digitala motesplatser, ge individuell radgivning och erbjuda
relevanta produkter och tjanster. Det ar ocksa i kundmaotet som grunden laggs for att utveckla
bankens verksamhet, i linje med kundernas behov och oOnskemal. | utvecklingen av
Handelsbankens digitala motesplatser, ar malet att bygga lika starka relationer digitalt som de
har pa sina kontor. Varje kund ska fa ratt erbjudande vid ratt tillfalle, oavsett var de moter
banken. Genom att k&nna sina kunder val kan de inte bara mota dagens behov utan dven forutse
framtida behov. For Handelsbanken innebar ny teknik mojligheter till allt battre analys och
utveckling. | slutdnden leder detta till mer véarde for bade Handelsbanken och kunderna.
Handelsbanken mdter inte bara kundens behov, de stravar ocksa efter enkelhet och att

kundupplevelsen ska vara lustfylid.
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Bankens strategier for att uppratthalla kundlojalitet och kundtillfredsstéllelse har delvis
forandrats pa grund av pandemin. Kunden ar precis som tidigare alltid i centrum for
Handelsbanken och de utvecklar sina erbjudande i takt med kundernas férandrade beteende och
behov. Handelsbanken utvecklar standigt sina strategier, i takt med att kunderna och samhallet
utvecklas. | kundmotet har Handelsbanken standigt utvecklat sina tjanster och under lang tid
haft saval en app som internetbank och telefontjanster som uppskattats av kunderna.
Handelsbanken har det gangna aret i fortsatt okad takt, utvecklat sina digitala erbjudanden.
Samtidigt har pandemins restriktioner visat att &ven om de kan gora saker digitalt, sa ar det inte
alltid sakert att kunden vill. Det finns ocksa tillfallen da kunden vill sitta ner i lugn och ro med
nagon som kanner kunden val och tillsammans fatta beslut. Handelsbankens ambition &r att ha
lika personliga och langsiktiga relationer pa de digitala motesplatserna, som de har pa sina
kontor. Ett personligt mote via en digital motesplats blir mer likt det fysiska motet. Genom
effektivisering av arbete, vill Handelsbanken att det ska bli enklare for bankens kunder att fa
tillgang till ratt kompetens. Det leder dven till att de kan lagga mer tid pa att bygga och starka

sina kundrelationer.

Handelsbanken har under pandemin uppratthallit god service till sina kunder, genom att erbjuda
kunderna en storre valfrihet i ndr, var och hur de ses. Omstéllningen har inte bara minskat
andelen fysiska moten utan &ven, helt eller delvis, ersatt tidigare telefonsamtal eller
telefonkonferenser med mer personliga digitala moten. Detta sker ofta via kundens val av
plattform, vilket inneb&r en upplevelse och kénsla av att ha mer kontakt. Handelsbanken ser
manga exempel pa hur kundnojdheten paverkats positivt av hur de har agerat under pandemin.
Dels i sina kundnéjdhetsundersokningar, dels i direkt aterkoppling fran konkreta aktiviteter.
Genom att skyndsamt och effektivt kunna satta upp och genomféra radgivningsméten med
experter, pa det lokala kontoret med relevanta personer, kan Handelsbanken 6vertraffa kundens

forvantningar enligt Marie, vilket resulterar i hog kundnéjdhet.

Under 2020 genomforde SKI flera studier av hur svenska privatpersoner upplevde att deras
bank hanterat Coronakrisen. Studien visade att det var framforallt Handelsbankens
tillganglighet, bade lokalt och digitalt, som kunderna uppskattade och att de genom krisen haft
kontor och moétesplatser 6ppna med stabil tillganglighet. Andra sk&l som kunderna lyfter fram
ar mojligheten till amorteringsfrihet, den uppskjutna aktieutdelningen och mojligheter att motas

personligt via online-moten.
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4.1.2 SEB

SEB miéter i dagsléaget inte kundlojalitet for att kunna dela upp kunderna i olika segment, utan
deras fokus ligger pa att alla kunder ska fa samma mdjlighet till service, enligt Maria & SEB
en av fa banker som gor detta. SEB arbetar for att kunna primera de lojala kunderna utan att

exkludera nagon i dagslaget.

Strategierna inom kundlojalitet har inte forandrats under pandemin da kundlojalitet inte &r
drivet av pandemin, utan &r ett konstant pagaende arbete, dar SEB i dagslaget ser dver hur de
kan primera kunder som &r lojala. Det som drivs av pandemin inom SEB é&r deras digitala
erbjudanden och att bemotandet maste kunna vara digitalt pa ett smidigt satt. Maria namner att
SEB skulle vilja primera de kunder som &r lojala mot de, vilket enligt SEB innebér att man har

hela sin affar hos de, och att dessa kunder exempelvis skulle kunna fa annu storre tillganglighet.

Overlag tappar bankbranschen fortroende fran kunderna men SEB har markt att fortroendet for
storbankerna danda gatt upp under pandemin. Maria sager att SEB har funnits i 165 ar, vilket
innebdr att tilliten finns hos de och att de &r en trygg punkt som kunderna kan luta sig mot.
Detta har visat sig under pandemin da fler kunder har valt att ga till SEB istallet for de mindre
bankerna som ar mer osakra i detta lage. Maria sager att tryggheten och fértroendet baseras pa
att SEB har funnit s pass lange och darmed finns det en stor trygghet for kunderna nér de
placerar sina pengar eller tar radgivning. Tryggheten baseras pa att SEB har forstaelse for

situationerna, da SEB funnits sa pass lange.

4.1.3 Swedbank

Swedbank mater inte lojalitet pa sa satt att de skickar nagon undersékning om hur lojal man ar
mot banken, utan det sker indirekt. Swedbank skickar undersékningar varje ar, dar de fragar
huruvida man rekommenderar banken, vilket mer ar en kundnojdhetsfraga an lojalitetsfraga.
Swedbank fragar inte riktigt hur lojal man &r mot banken, det ser de daremot pa snittiden man
har varit kund. Swedbank pratar istallet med sina kunder 6ver hur néjda de varit med den service

de fatt, samt hur villiga kunderna &r att rekommendera banken eller radgivaren.
Det finns flera definitioner av hur Swedbank arbetar med kundlojalitet, Eva sdger att ett av Jens

Henrikssons (VD) mal &r att de ska ha nojda kunder, vilket ar ett mal som hela banken stravar
efter. Kundlojalitet och kundndjdhet &r viktigt for Swedbank. Konkret jobbar de till exempel
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med alla klagomal som kommer in fran kunder, dar klagomal registreras i ett system. Alla
klagomal analyseras for att se en trend pa vad kunder ar missndjda med, for att sedan satta upp
aktiviteter kopplade till de. Swedbank lagger fokus pa den interaktion som kunderna har till
banken, bade pa produkten och pa méanniskan. Nar Swedbank far in klagomal eller stéter pa
problem, satter de konkreta atgarder, foljer upp och rapporterar upp till ledningen. Eva sager att
det &r ett konkret och handfast satt som Swedbank arbetar pa for att sékerstalla att de bibehaller
sina lojala kunder. De som har en kontaktperson pa Swedbank ar oftast mer lojala, eftersom
dessa kunder har en annan koppling till banken, detta ar en relation som Swedbank jobbar

mycket med.

Swedbanks strategier for att uppratthalla kundlojalitet och kundtillfredsstéllelse har delvis
forandrats under pandemin. De har inte forandrats i grund och botten men eftersom beteendet
har forandrats hos kunderna under pandemin, har banken anpassats efter det. Swedbank far
mota kunderna pa ett nytt satt, vilket har paverkat bade kundndjdheten och lojaliteten i den
bemarkelsen hur bra banken ar pa att stalla om och hantera kundernas behov. Swedbank har
enligt Eva gjort ett bra jobb pa att stalla om banken genom att vara snabba pa att identifiera de
arendena som man var tvungen att ga in till kontoret for 16sa, som under pandemin blev
omajligt. Det blev framfor allt svart for bankens aldre kunder, vilket banken loste genom att
hjalpa de bli mer digitala. Swedbank har arbetat mycket for att forstarka kundlojaliteten, bade
direkt och indirekt. Eva sager att pandemin har lett till att Swedbank har forsokt losa sa att
kunderna kan utfora sina bankarenden pa nya sétt, eftersom de inte kunnat ta emot kunder pa

kontoren.

Den paskyndande digitalisering under pandemin har varit en positiv forandring for Swedbanks
fortroende. Eva séger att Swedbanks kunder har kant att banken har 16st manga problem trots
omstandigheterna och att kunderna har en forstaelse for att banker inte kan gora allt som hade
varit enklast for kunderna. Digitaliseringen under pandemin har lett till att Swedbank har behdvt
stélla om arbetssattet, genom att exempelvis bemanna kundcenter, eftersom fler ringer in istéllet
for att ga in pa kontoren. Enligt de méatningar som gjort, har Swedbank inte tappat nagot
fortroende under pandemin. Néar banken har kommit ut med lsningar for att hjélpa kunder,
bildas det istallet ett fortroende. Det kommer vara fortsatt viktigt for Swedbank att 1agga fokus
pa att bibehalla fortroendet pa de digitala kanalerna eftersom de har fatt in en ny mix av kunder,

som tidigare inte varit i Swedbanks digitala miljo.
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4.2 CRM & e-CRM

4.2.1 Handelsbanken

Genom SKI:s matningar av bankbranschen ser Handelsbanken att service &r en viktig faktor for
att uppratthalla och starka sin ledande kundndjdhet och agera mer proaktivt mot sina kunder,
vilket de ser som avgorande i bankens framtida erbjudande. | det arbetet borjar banken i allt
storre utstrdckning ta hjalp av digital teknik for att starka sina personliga kundrelationer. Just
nu haller Handelsbanken pa att implementera anvandningen av en ny kundrelationsplattform
tillsammans med en ledande leverantér inom omradet. Malsattningen &r att leverera annu
personligare service i alla kanaler. | forsta steget kommer plattformen ge stod for radgivare i att
vara personliga, gentemot fler kunder. Plattformen kommer ocksa ge radgivaren ett battre stod
genom processer och battre underlag for att guida ratt kund vid ratt tillfalle med det som é&r
relevant for kunden, med mindre administration. Utover 6vergang till nytt CRM-verktyg,
fortsatter resan med att ge kund och radgivare i koncernen tillgang till stéd for nya arbetssétt,
forenklade arbetsrutiner, starkta relationer med befintliga och nya kunder och frigérande av tid.

Detta kan anvéandas till proaktivitet for att skapa annu mer kundnytta.

Fysiska moten och telefonsamtal har i valdigt stor utstrackning ersatts av moten pa distans med
hjalp av olika digitala tekniker. Ur ett kunderbjudandeperspektiv innebar det bland annat att det
ar lattare att tillhandahalla relevant expertis oftare. Handelsbankens maétningar visar att
kontakten med kunderna dkade ar 2020 och digitaliseringen har inneburit att de pa manga sétt
har kommit ndrmare sina kunder. Banken har blivit mer tillganglig, aven om mojligheten till

fysiska moten har varit begrénsad.

4.2.2 SEB

SEB:s arbete inom CRM fortloper som det gjorde innan pandemin, det som daremot har
justerats ar viljan fran SEB att vara mer frekventa i sin dialog med kunderna, da det ar mer
digitalt. Maria séager att detta arbete blir annu viktigare nar kunderna inte langre ar pa kontoret
i samma utstrackning som tidigare. Det ar darfor, utifran det perspektivet viktigt att underhalla

relationen med kunderna mer frekvent, vilket de gor i flera kanaler.

SEB anvander sig av CRM-system genom att ge olika radgivning till olika aldersgrupper. Den

radgivning som ges till en 25-aring skiljer sig fran den radgivning som ges till en 65 - aring,
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eftersom de ar i olika faser i livet. Utifran ett CRM-perspektiv, ar det viktigt for SEB att
dialogen de har med kunderna ska vara relevant for just de och i den fas de befinner sig i livet.
Hér arbetar SEB med sin data for att kunna ge folk i olika kundgrupper olika erbjudanden som
ar relevant for just den kunden. N&r SEB har en dialog med kunden, genom en digital eller

fysisk kanal, forsoker de se pa helheten, dar de ger en skraddarsydd radgivning till varje kund.

4.2.3 Swedbank

Swedbank jobbar med ett CRM-system dar de registrerar alla kundmdten och har hela
kundbilden. Swedbank jobbar pa att fa en battre omnikanal-koppling, som kunden ska kunna
réra sig mellan och att banken ska kunna plocka upp kunden dar den ar. Nagot som blivit tydligt
for Swedbank &r att behovet av detta har 6kat, vilket banken jobbar med. De mérker att det finns
brister dar till exempel vissa drenden inte gar att l6sa digitalt i dagslaget, utan kunder maste

kontakta kundcenter eller bestka kontor istallet.

Swedbank forsoker i den man de kan med GDPR (General Data Protection Regulation) och
andra tillvagagangssatt att hitta sa personliga erbjudanden som méjligt for kunderna, for att vara
relevanta och hjélpa kunderna. Swedbank jobbar med CRM-systemet i kundbilden, nar en kund
tas upp, binds det forslag pa delar som man kan jobba med som radgivare. Swedbank jobbar
med NBA (Next Best Action), bade i digitala kanaler och i den fysiska kanalen.

4.3 Relationsmarknadsforing

4.3.1 Handelsbanken

Handelsbanken arbetar med sina relationer och deras idé om hur de ska driva banken bygger pa
tilltro och respekt, for kunder och for medarbetare. Handelsbankens mal &r att bygga livslanga
relationer. Behovet av personlig service och goda rad minskar inte for att vérlden blir mer
digital, tvartom. Fér Handelsbanken handlar det om att férbattra och férdjupa de personliga och
langsiktiga kundrelationerna oavsett motesplats. En forutsattning for att kunna ha goda

kundrelationer ar att vara lyhord for kundernas behov och efterfragan samt hur de forandras.

Handelsbanken beskriver de olika kategorierna inom relationsmarknadsféring som
tillganglighet, enkelhet och omtanke. Handelsbanken vill vara tillgangliga for sina kunder, det
ar en viktig del av Handelsbankens sétt att bedriva bankverksamheten. Handelsbankens kunder

uppskattar att de finns lokalt samt att de fattar sina affarsbeslut pa plats, lokalt tillsammans med
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kunden. Samtidigt forvantar sig bankens kunder att de kan gdra sina bankaffarer nar och var de
vill. Genom att vdva samman den lokala ndarvaron med digitala l6sningar vill de erbjuda
personliga kundmaten, oavsett om kunden traffar Handelsbanken pa de lokala kontoren eller

digitala kanaler.

Enkelhet &r viktigt for Handelsbanken dar kundrelationer ofta borjar pa det lokala bankkontoret,
men sker darefter i de allra flesta fall digitalt. For Handelsbanken &r det en sjalvklarhet att
kunden ska kunna géra samma typ av affarer med banken oavsett moétesplats. Darfor utvecklar
och forbattrar de kontinuerligt bankens digitala l6sningar sa att kunderna kan véxla mellan
motesplatser och skota sina bankaffarer vid den tid och plats som passar bast for kunden.
Banken har ett 6kat fokus pa digitalisering och en storre andel an tidigare av investeringar i
utveckling, laggs pa digitala kundlosningar. Det ska vara enkelt att vara kund i Handelsbanken
och enkelt fér medarbetarna att ta hand om sina kunder. Det héar arbetet har saklart accelererat

av pandemin och pagaende digitalisering av samhallet.

Omtanke och fortroende for Handelsbanken, handlar om att deras uppgifter ska gora det enkelt
for kunden att na banken och att erbjuda radgivning och service som praglas av omtanke. Darfor
utgar de alltid fran kundens behov, samtidigt som de léser varje vardagséarende pa ett effektivt
sétt. Detta ar service for banken och en viktig del av Handelsbankens karna. Genom att fortsatta
forenkla och digitalisera processer, ges medarbetarna pa kontoren forbattrade mojligheter till
proaktivt kundarbete med hogt mervarde. Med bankens basta rad bygger Handelsbanken
fortroendefulla, langsiktiga relationer med varje kund. Banken mater sin framgang i
kundnojdhet, kostnadseffektivitet och l1onsamhet. Handelsbanken tror pa att alltid ta ansvar och
det ar ndgot som bygger fortroende. Genom att driva en bankverksamhet med forsiktighet, ar
det mojligt for Handelsbanken att stodja sina kunder genom alla ekonomiska situationer.

Genom att dela sin kunskap kan de bidra till kundernas ekonomiska férmaga.

Att vara ndra kunden, aven i tider av distansering, har varit och & Handelsbankens viktigaste
fokus i hur de bemdter Covid-19. Pandemin har inneburit att antalet fysiska moten minimerats
for att varna om kundernas och medarbetarnas héalsa, samtidigt som det har lagts ett stort fokus
pa tillganglighet och att vara nara kunderna med nya digitala tjanster. Nya forutsattningar och
motesformer har inneburit nya mojligheter for bade Handelsbanken och kunderna. Ju narmare
de kommer varandra desto stérre blir vardet av deras erbjudande. Handelsbanken ser en stor

okning av kontakt via telefon och digitala kanaler som Skype och mail. Samtidigt ar de fysiska
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motena fortfarande viktiga for manga kunder. Handelsbanken har funnits tillgangliga for
radgivning och stod bade pa kontoren och i de kanaler som deras kunder valjer. De har
genomfort kundtraffar via Skype, utvecklat automatiserade tjanster for att avlasta saval kunder
som kontor, tagit proaktiv kontakt for att stamma av om behov har fordndrats med anledning
av krisen. Den generella upplevelsen ar att mojligheterna till fler och effektivare méten har
forbattrats i och med att digitala verktyg anvands mer. Detta ligger val i linje med
Handelsbankens digitaliseringsresa, som handlar om att i slutanden kunna ge radgivning for
livet genom att komma annu narmare kunden och ge individuell och personlig radgivning till
fler. Utveckling som starker relationen med kunderna &r att den digitala infrastrukturen har
forbéttrats, till exempel digital signering av avtal. En annan utveckling &r mojligheten att snabbt
svara upp pa nya behov hos kunderna som skapas under pandemin, sasom den tillfalliga

amorteringsfriheten, som infordes for att stodja kunderna.

Ett okat fokus pa livshandelser i utvecklingen av Handelsbankens erbjudande hjalper kunderna
att gora viktiga végval i tid. Vidareutveckling av koncept som stddjer kundens behov i olika
livssituationer sker hela tiden, kontinuerligt och metodiskt enligt Handelsbankens
designprocess, tillsammans med sina kunder och medarbetare. Insikter och feedback direkt fran
slutanvandare hjalper Handelsbanken att optimera sitt erbjudande men inspirerar ocksa till nya
l6sningar och erbjudanden. Pa sa satt bygger de fortroende som i sin tur leder till starka och

langsiktiga relationer.

4.3.2 SEB

SEB arbetar delvis med omsorg utifran ett kommunikationsperspektiv, framforallt i borjan av
pandemin da de traffades dagligen. Ekonomer fick ga ut och kommunicera samt besvara fragor,
som handlade om hur man ska forhalla sig utifran ett ekonomiskt perspektiv nar det kommer
nya rekommendationer fran Folkhalsomyndigheten. SEB rekommenderar att alltid ha ett
buffertsparande pa ungefar 3 manadsloner, vilket under pandemin ar nagot som SEB forsokt

styrka upp genom att dela sin kompetens med sina kunder.

Engagemang jobbar SEB med kontinuerligt, de vill ha bade engagerade och aktiva kunder.
Detta arbetar SEB med dels genom marknadsforing, direkta dialoger med kunder och
kampanjer, dels genom pushar och notiser i sina kanaler. Tillit & SEB:s hela existens, dar tillit
ar fundamentalt. SEB &r konservativa géllande risk och de tar helst inte stora risker, eftersom

de vill fortsétta finnas kvar i 165 ar och langre, vilket i sin tur skapar tillit.
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Under pandemin maste SEB kunna erbjuda service digitalt, vilket innebar att samtala med en
person pa andra dnden och fa hjalp med bankérenden utan att ga in pa ett kontor. Dessa delar
har drivits av pandemin och det handlar om att féra Gver relationen man har med en person pa
kontoret till att ha det digitalt ocksa. SEB har exempelvis sakerstallt att kunden kan dela skarm
for att géra motena mer personliga. Servicemassigt vill SEB kunna géra allt i kundservice,
vilket de &nnu inte kan gora men dr nagot som SEB jobbar med. Vissa arbetssatt hos SEB har
forandrats under pandemin, kundevent som tidigare varit i fysisk form ar nu digitala. SEB har
aven hela tiden forsokt vara tydliga i sin kommunikation. SEB har behovt vara innovativa
internt dér fragor som, “Hur ska vi vara nér vi traffas digitalt? Hur hanterar vi sdidana motet?

Hur jobbar vi med det? Hur for vi det framat pa ett bra sitt?” ar relevanta.

4.3.3 Swedbank

Hur Swedbank arbetar med utbildning ar ett sétt att visa omsorg och omtanksamhet, vilket ar
ett av deras vardeord som de jobbar stark med i sitt samhéllsengagemang. Swedbank &r lokala
med fysiska kontor, men de finns ocksa tillgangliga dygnet runt i sina digitala kanaler, vilket &r
en del av att vara tillgangliga. Tillit och integritet pratar Swedbank mycket om i social media,
bland annat kring vikten av att halla ordning pa sina koder. Swedbank ser vad de far in klagomal
om och bedrégerier som sker mot deras kunder, vilket de jobbar aktivt med genom

kommunikation. Nar de marker att nagot ar fel, forsoker de alltid strypa till de delarna.

Swedbank har haft en stor utmaning med fortroende da de har varit igenom en
penningtvattskris, inom det omradet har Swedbank jobbat hart med att hantera den fragan.
Fortroende ar en av grundstenarna, om inte kunderna har fortroende for Swedbank, sa har de
ingen verksamhet. Detta jobbar Swedbank med i social media och i det personliga motet. Det
ar dock lattare i det personliga motet, med de som redan har en relation till banken. Att skapa
en relation digitalt ar mycket svarare med bankens kunder och det handlar mer om att vara
personlig. | Evas roll forsoker hon att prata med kunderna pa ett annat satt, dar hon forsoker ha
en dialog med kunderna pa bland annat social media. Nya kanaler testas for att mota kunder,
Swedbank har en dialog i Clubhouse och andra sociala medier for att 6ppna upp banken. Eva
anser att oppenhet skapar tillit och att man vagar vara sarbar och visa pa saker som inte fungerar.
Swedbank jobbade i hostas, i en kortsiktig kampanj, for att skapa tillit och relation digitalt.
Swedbank jobbade med de klagomal som kom in for att sedan prata om hur de har agerat utifran

klagomalen.
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Swedbank har under pandemin testat nya kanaler, vilket Eva sager ar viktigt eftersom det
hander mycket i social media. Kunderna jamfoér Swedbank med all annan typ av digital
anvandning och inte bara till andra banker, darfor maste de forhalla sig till sociala medier pa
ett helt annat sétt. Ytterligare en sak som Swedbank har i dtanke under pandemin, &r vilka
samarbeten de ska ha for att forstarka det de gor samt visa kunderna vilka de &r och vilket
fortroende de kan ha for banken. Under pandemin har Swedbank arbetat mycket med
servicekommunikation dér ett skifte har skett, fran att jobba mycket med sélj i sina kampanjer,
till att prata mer om olika servicedelar, hur man kommer i kontakt med de, hur de kan hjélpa

till och var de finns.

4.4 The Service Profit Chain

4.4.1 Handelsbanken

Handelsbanken arbetar med kundresor och strévar efter att folja upp alla delar i kundens
upplevelser. Det forekommer att de gor sa kallade exit-undersokningar for att fa mer
information och forstaelse kring varfor en kund lamnar de. Handelsbanken hoppas att detta

arbete kommer intensifieras i takt med att de far fler smarta verktyg och enklare processer.

Handelsbanken kan inte svara pa hur de fordelar sina organisatoriska anstrangningar mellan att
behalla sina nuvarande kunder och utveckla ett forhallande med nya kunder. Bankens befintliga
kunder &r viktiga och de stravar alltid efter langsiktiga relationer, samtidigt som inflode av nya
kunder ar viktigt i alla affarsverksamheter for att bibehalla bade relevans och l6nsamhet 6ver
tid.

Kunskapsdelning och uthildning ar en avgorande del av Handelsbankens verksamhet. Varje ar
genomgar all personal digitala och interaktiva utbildningar inom olika @&mnen. Handelsbankens
produkt- och tjansteutbud uppdateras l6pande i takt med forandrade behov och nya tekniska
mojligheter. Pandemin har till exempel accelererat arbetet med att skapa fler sétt att motas
personligt. Ett exempel &r att i samband med att pandemin brot ut, lanserades mojligheten att
bjuda in externa deltagare till online-mdéten. Detta har mojliggjort att Handelsbanken lattare kan
kommunicera med potentiella kunder, myndigheter och leverantorer. En annan viktig del som
utvecklas Gver tiden, dar nyttan &r stor for sdval kunderna som banken, ar méjligheterna till

digital signering.
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4.4.2 SEB

SEB gor undersokningar om vilka aktorer deras kunder gar till nar de vill byta bank, dar de
forsoker forsta varfor samt hur de kan fa kunden att stanna kvar, da malet &r att kunden ska
stanna kvar hos banken. Maria séger att detta ar ett arbete som inte drivs av pandemin utan att
det framfor allt &r deras serviceerbjudanden som paverkats av pandemin dar kunderna
exempelvis kan ringa in, ha online-mdéten och dela skarm. De undersékningar som gors nar
kunderna lamnar banken drivs istéllet av att SEB strévar efter att vara den basta banken. SEB
ser ocksa att till exempel Avanza &r en stark spelare inom “sparomradet”, da de har en véldigt
enkel app for att kdpa och salja fonder och aktier, vilket & nagot som SEB arbetar med for att
fa fler kunder att stanna kvar inom foretaget. SEB fokuserar mycket pa de kunder de har, vilket
ar en valdigt stor kundstock. SEB har 6ver 2 miljoner kunder, vilket de vill fokusera pa i
dagslaget. De vill givetvis attrahera nya kunder och finnas déar for de, men i dagslaget ar
tyngdpunkten mot deras nuvarande kunder, det betyder dock inte att de gor det ena och inte det

andra.

SEB arbetar pa manga olika satt for att ge de anstallda de verktyg som behdvs for att ge
kunderna sa bra service som majligt, de titta pa till exempel vilka utbildningar de ska ha. SEB
har produktspecifika utbildningar och serviceutbildningar som de erbjuder. Verktyg ar nagot
som SEB skapar inom utvecklingsenheten dar de staller krav pa vad som ska finnas och hur det
ska fungera i de olika systemen, vilket sker i dialog med hela distributionen. SEB har mot
Finansinspektionens krav tvingats erbjuda amorteringsfrihet, vilket har drivits fram ur
Pandemin, nagot som SEB lyckades skapade inom en vecka. SEB har till foljd av Pandemin
sett Gver processerna, om hur det kan ga fortare, hur kommunikationen ser ut, hur de
kommunicerar direkt med kunder samt hur de kommunicerar med sina radgivare. Under
pandemin har SEB haft avstamningar med representanter fran kontoren, kundtjanst,
marknadsforingskommunikationen och internkommunikation for avstamning. De arbetar for att
digitalisera sina losningar och erbjudanden men det ar ett padgaende arbete som sker oavsett

pandemin.
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4.4.3 Swedbank

Swedbank gor analyser for att se varfor kunderna lamnar foretaget och till vem, dér de aven
kontaktar vissa enskilda kunder. Det har dock inte skett nagon férandring under pandemin, utan
kundflddet har sett ut som tidigare. Det & samma trend som innan pandemin dér kunden bérjar
anvénda fler aktorer istallet for att vara lojal mot en bank. Swedbank har ungefar 4 miljoner
privatkunder, vilket medfor att deras fokus ligger pa de befintliga kunderna och se till att dem
har det bra. Daremot &r nya kunder ocksa viktiga for Swedbank men deras fokus och mal ligger

i att bibehalla och utveckla befintliga kunder och attrahera andra genom att vara en bra bank.

Eva sager att det under det gangna aret skett en stor férandring i hur Swedbank arbetar for att
ge medarbetarna de verktyg som behdvs for att ge kunderna en bra service samt att det sker
genom flera olika dimensioner. En stor del handlar om att coacha medarbetarna, eftersom
medarbetaren &r ett stort verktyg i sig. De har &ven Compliant by Design-losningar, vilket
underlattar fér medarbetarna att ha fokus pa kunden istéllet for att klicka mellan 15 olika system
I ett mote. Detta ar ett konstant arbete som fortloper inom Swedbank. N&r pandemin borjade,
hade Swedbank inga digitala moten Gverhuvudtaget, utan det var bara pa kontor samt i
telefonbanken som det gick att ha moten med banken. Har har det skett en stor omstéllning
under en kort period da det nu ar mojligt att ha Teams-maten med banksekretess med kunderna.

Swedbank har dven inom detta omréde utbildat medarbetarna i hur man ska hantera detta.

Swedbanks varderingar ligger i att vara enkla, 6ppna och omtanksamma. Swedbank overtraffar
kundernas forvantningar nér de uppfyller sitt motto, vilket &r att alltid finns dar och att kunna
hjalpa kunderna. Under pandemin anser Eva att enkelhet och omtanksamhet har blivit extra
viktiga delar. Genom att forsta att det ar komplext for kunden och att sedan kunna férenkla det,
overtraffas kundens férvantningar. En stor del handlar om att finnas déar fér kunden och vara
tillganglig, vilket har varit svart for Swedbank eftersom allt inte har gatt att gora digitalt. Genom
att inforskaffa mobilt bank-id, har Swedbank gjort stora forandringar dar de har tittat pa
séarskilda losningar for seniorer under pandemin. Swedbank har jobbat véldigt mycket med
omtanksamhet for att forsdka finnas dar som en samhéllsviktig funktion, trots att det kraver

ganska mycket av banken.
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S. Analys

| detta avsnitt kommer forfattarna tolka och jamfora resultatet med bakgrund till studiens

teorier. Avsnittet ar uppdelat i delavsnitt inom de olika temana som resultatet ar uppdelat i.

5.1 Kundlojalitet, Kundtillfredsstallelse & Fortroende

Handelsbanken har arliga undersokningar, dar de gor egna publika undersékningar samt
maétningar av den évergripande kundndjdheten. | dessa undersékningar tar Handelsbanken till
exempel hansyn till hur enkelt kunden upplever att det ar att gora ett bankérende i bankens
digitala tjanster, hur n6jd man &r med deras service i en telefonkontakt eller hur man upplevde
ett radgivningsmote. Detta kan kopplas till lojalitetens tva variabler om hur lojalitet kan métas.
Enligt Dick och Basu (1994) kan lojalitet métas genom att stalla variablerna Relativ attityd och
Upprepat stod mot varandra, vilket ger foretag en forstaelse for hur kunderna forhaller sig till
foretaget. Utifran Handelsbankens undersokningar kan vi se att de mater kundlojalitet genom
att kolla pa relativ attityd, da de undersoker hur kunderna upplever radgivningsmaéten eller hur
ndjd kunden ér, vilket kan kopplas till attityden man har mot foretaget. Dick och Basus (1994)
variabel upprepat stod, & den andra variabeln som forfattarna anser kan kopplas till
Handelsbankens egna undersokningar. Handelsbanken papekar att deras arliga matningar av
kundnojdhet visar att bankens konsekventa och kontinuerliga arbete med langsiktiga relationer
fungerar, vilket kan kopplas till upprepat stod.

Swedbank mater inte sin kundlojalitet i form av undersdkningar, utan ser det pa snittiden man
har varit kund hos banken. Detta stammer dverens med Olivers (1999, s. 34) definition pa
lojalitet, vilket &r att lojalitet ses som upprepad kdpfrekvens av samma féretag. Swedbank mater
kundlojalitet genom att prata med kunderna 6ver hur néjda de ar samt hur villiga dem ar att
rekommendera banken. Detta kan kopplas till banklojalitet, eftersom Swedbank mater sin
kundlojalitet enligt begreppets betydelse, vilket enligt Larsson och Viitaoja (2017) ar att kunden
har en positiv attityd mot banken. Swedbank arbetar mycket med att fa néjda kunder, vilket de
gor genom att hantera kundklagomal. Swedbank arbetar enligt Olivers (1999, s. 34) pastaende
for att tillfredsstalla sina kunder, genom att hantera sina kundklagomal for att pa sa sétt uppfylla

kundens behov, onskan och mal.
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SEB arbetar inte med att mata kundlojalitet genom att dela upp kunderna i olika segment, Maria
pastar att SEB &r en av fa banker som inte gor det. Deras fokus ligger istéllet pa att erbjuda alla
kunder samma mojligheter, oavsett om de ar lojala eller inte. Detta innebér att SEB inte arbetar
utefter Dick och Basus (1994) modell att méta lojalitet genom att stalla de tva variablerna relativ
attityd och upprepat stod mot varandra. Daremot sager Maria att ett pAgaende arbete inom SEB
ar att forsoka primera sina lojala kunder pa ett satt som inte exkluderar de icke-lojala kunderna.
Detta innebdr att om SEB fullféljer denna vision, kommer de behdva dela upp sina kunder i

olika segment i framtiden.

Tillfredsstallelse enligt Oliver (1999, s. 34) definieras som en behaglig upplevelse, vilket kan
kopplas till Handelsbankens pastdende om att kunden alltid star i centrum. Handelsbanken
stravar efter att i varje kundmote, pa kontor eller pa digitala motesplatser, ge individuell
radgivning och erbjuda relevanta produkter och tjanster. Enligt Handelsbanken &r det i
kundmotet som grunden l&ggs for att utveckla bankens verksamhet i linje med kundernas behov
och 6nskemal. Detta leder enligt Oliver (1999, s. 34) till en hdg tillfredsstallelse, eftersom
Handelsbankens agerande leder till en behaglig upplevelse for kunden, som sedan resulterar i
ett kop. En hog niva av kundtillfredsstallelse leder till 6kad kundlojalitet, dar frekvent forbattrad
tillfredsstallelse kravs for lojalitet (ibid.). Detta kan kopplas till Handelsbankens agerande under
pandemin, da de utvecklar sina strategier i takt med att samhallet utvecklas samt kundernas
forandrade beteende och behov. Handelsbanken har anpassat sig efter den digitala utvecklingen
genom att forbattra sina digitala erbjudanden efter kundernas behov, vilket kan kopplas till
kundtillfredsstallelse. Det kréavs att foretag konstant forbattrar sin tillfredsstéllelse till sina
kunder, for att de ska bli lojala (Oliver 1999, s. 34).

SEB sager att deras strategier inom kundlojalitet inte har forandrats under pandemin, da
kundlojalitet inte a&r nagot som drivs av pandemin, utan ar ett konstant arbete hos de. Detta
innebar dock inte att inga forandringar for att tillfredsstalla kunderna har skett. Maria séger att
digitala erbjudanden, dar SEB arbetar for att kundbematandet ska ske pa ett smidigt satt digitalt,
ar ett arbete som drivits av pandemin. Dessa forandringar och forbattringar arbetar SEB med
for att tillfredsstélla kunderna. Enligt Oliver (1999, s. 34) kommer detta leda till att kunderna

blir lojala.
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Genom att Swedbank satter upp aktiviteter for att atgarda missnojen, kan Swedbank utifran
Olivers (1999, s. 34) pastaende tillfredsstalla de kunder som tidigare varit missnojda och
darmed fa minskad kundklagomal. Kunder pa Swedbank som har en kontaktperson tenderar att
bli mer lojala, eftersom dessa kunder har en battre koppling till banken. Detta kan kopplas till
att kunderna blir mer tillfredsstéllda nar de har en kontaktperson, vilket enligt Oliver (1999, s.
34) leder till lojalitet. Under pandemin har Swedbank arbetat mycket med att kunna hjéalpa
kunder, framforallt &ldre kunder med att bli digitala, vilket enligt Liang, Chen och Wang (2008)
skapar ett fortroende, da banken tillgodoser kundens langsiktiga intresse.

For att skapa en relation med kunderna krévs det ett fortroende, vilket enligt Liang, Chen och
Wang (2008) ar en dvertygelse da kunderna utvecklar en tyst forstaelse med saljaren, i detta
fall banken. Fortroende definieras som konsumenternas fortroende for online-
tjansteleverantorers tillit, valvilja och integritet (Boateng & Narteh 2016). Handelsbanken
arbetar med kundernas fortroende, under pandemin har de anpassat sig genom att till exempel
ha moten kring nya EU-taxonomin, da de snabbt behdvde na ut till sina kunder med viktig
information. Att experter pa banken skyndsamt och effektivt kan sétta upp och genomfora
radgivningsmoten med kunder, leder till att de Overtraffar kundernas forvantningar. Dessa
handlingar kan kopplas till hur fortroende utvecklas hos banken. Genom att ha experter 6kar
kundens tillit till den andra parten (Boateng & Narteh 2016). Inom internet-banksektorn
paverkas bankernas fortsatta anvandningsintentioner av online-plattformar av kundernas
fortroende (Boateng & Narteh 2016). Brist pa fortroende i onlinetjanster kan leda till att kunder
inte vill delta i online-utbyte (ibid.). Handelsbanken arbetar med detta da de arbetar agilt i sin
utveckling, de gor sma forbattringar for kunderna och arbetar mot ett rorligt mal efter kundernas
behov och beteende. Detta bidrar till att Handelsbanken kan kalibrera sin resa och darmed

bibehalla eller 6ka sin relevans pa marknaden.

Maria sager att bankbranschen 6verlag tappar fortroende fran sina kunder men att pandemin
har varit till SEB:s (och de andra storbankernas) fordel nar det kommer till just fortroende. Hon
menar att det finns ett stort fortroende fran deras kunder, eftersom banken har funnit sa pass
lange och att kunder i oroliga tider valjer storbankerna istallet for de mindre bankerna. SEB
definierar lojala kunder som kunder som har hela sin affar hos de, vilket stammer bra dverens
med Larsson och Viitaojas (2017) definition av banklojalitet. Larsson och Viitaojas (2017)
pastar att banklojalitet ar nar kunder har positiva attityder gentemot den valfria banken, vilket

bevisas genom upprepat stod och beteende inom samma bank.
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5.2 CRM & E-CRM

For att underlétta arbetet for att skapa relationer till sina kunder, kan foretag anvénda sig av
teknologi (Fairhurst 2000 s. 137). Handelsbanken har i allt storre utstrackning borjat ta hjélp av
digital teknik for att starka sina personliga kundrelationer. Genom e-CRM kan foretag uppna
lojalitet hos sina kunder (Abu-Shanab & Anagreh 2015, ss. 255 - 258). Detta dr nagot som
Handelsbanken arbetar med da de haller pa att implementera anvandningen av en helt ny
kundrelationsplattform, med en ledande leverantér inom omradet. Handelsbankens mal med
detta arbete &r att kunna erbjuda en mer personlig service till fler kunder, i alla kanaler.
Handelsbankens arbete inom CRM stammer val éverens med hur foretag kan utnyttja teknologi
for att uppna lojalitet hos sina kunder. Hendriyani och Raharja (2018, ss. 480 - 482) pastar att
e-CRM é&r en process dar foretag lagger fokus pa att skapa och underhalla langsiktiga
forhallanden med sina kunder. Handelsbanken arbetar utefter detta eftersom de med sitt nya
CRM-verktyg kan fa tillgang till relevant data om kunden for att kunna utveckla battre
erbjudanden. Detta forbattrar kundens upplevda kvalitet som i langden skapar langsiktiga
kundrelationer (Mithas, Krishnan & Fornell 2005 ss. 201 - 207).

SEB arbetar ocksa med CRM och e-CRM-system for att underhalla sina kundrelationer. Under
pandemin har SEB justerat sin vilja att vara mer frekventa i sin dialog med kunderna da det har
blivit mer digitalt. Detta kan kopplas ihop med hur Fairhurst (2000 s.137) definierar innebdrden
av CRM, vilket &r en afféarsstrategi for att skapa relationer till sina kunder. SEB anser att detta
arbete ar viktigare nu nar kunderna inte kan komma in pa kontoret lika frekvent och ha fysiska
moten som tidigare, vilket har bidragit till att de underhaller relationen med kunderna mer
frekvent genom flera kanaler. Enligt Abu-Shanab och Anagreh (2015, ss. 255 - 258) dar e-CRM
ar digitaliserad variant av CRM dér man hanterar kundinteraktioner 6ver webben, vilket SEB
gor genom att na ut till sina kunder genom olika kanaler mer frekvent. SEB anvander CRM-
system genom att ge olika radgivning till olika aldersgrupper. Den radgivning som ges till en
25-aring skiljer sig mycket fran den radgivning som ges till en 65-aring. Enligt Mithas,
Krishnan och Fornell (2005 ss. 201 - 207) handlar CRM-system om att forsta kundbeteenden
och deras utvecklade behov, vilket SEB gor genom att kategorisera kunderna i olika

aldersgrupper, da varje grupp ar i olika faser i livet och darmed behover olika radgivningar.

Aven Swedbank arbetar med CRM i form av att de registrerar kundmdoten. Det langsiktiga

arbetet inom CRM gar ut pa att bade forvarva och behélla kunder (Hendriyani, C & Raharja, S
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2018, ss. 480 - 482), nagot som Swedbank gor genom att anvanda CRM-system i sina
kundmoten. Swedbank arbetar med att fa en béattre omnikanal-koppling, vilket enligt Abu-
Shanab & Anagreh (2015, ss. 255 - 258) &r ett satt att skapa relationer till sina kunder online.
Swedbank vill att kunden ska kunna réra sig mellan bankens olika kanaler och att banken ska
kunna plocka upp kunden dar den ér, vilket enligt Abu-Shanab och Anagreh (2015, ss. 255 -
258) ar ett satt att hantera kundinteraktioner over webben. Swedbanks arbete inom detta &r
under pagaende process, enligt Hendriyani och Raharja (2018, ss. 480 - 482) kommer ett sadant
arbete kunna skapa och underhalla langsiktiga forhallanden till kunder 6ver digitala plattformar.
Ett stort skal till att foretag implementerar CRM-system, ar for att moéjliggora individanpassade
erbjudanden till kunderna. Har arbetar Swedbank i den man det gar i och med GDPR for att
kunna hitta personliga erbjudanden till sina kunder. Ett annat skal ar att foretag ska kunna
hantera kundrelationer pa ett mer effektivt satt, vilket & grunden till kundnojdhet och
kundlojalitet (Mithas, Krishnan & Fornell 2005 ss. 201 - 207). Detta &r nagot som Swedbank
arbetar med genom att deras radgivare far upp forslag pa delar som de kan jobba med gallande

den specifika kunden.

5.3 Relationsmarknadsféring

Handelsbankens idé handlar om att bygga tilltro och respekt, for kunder och medarbetare, med
malet &r att bygga langsiktiga relationer. Ett centralt mal for relationsmarknadsforing ar just att
behalla kunder for alltid (Aurier, & N'Goala 2010). Handelshanken varnar om sina relationer
och enligt Soderlund (1997 s.131) ger relationsmarknadsforing en positiv effekt pa
kundlojalitet. Enligt Buttle (1996, ss. 8 - 9) kategoriseras hdlsosamma relationer av omsorg,
tillit, engagemang och service, vilket Handelsbanken beskriver som tillganglighet, enkelhet och
omtanke. Tillganglighet enligt Handelsbanken handlar om att finnas dar for sina kunder, bade
lokalt samt att de fattar sina affarsbeslut lokalt tillsammans med kunden. Handelsbanken véaver
samman den lokala narvaron med den digitala, dar de vill erbjuda personliga kundmoten bade
pa kontor och digitalt. Tillganglighet kan jamforas med Buttle:s (1996, ss. 8 - 9) kategori
omsorg, som handlar om att foretaget vill méta och uppna kundernas forvantningar och
tillfredsstalla de, vilket Handelsbanken gér genom att vara narvarande och hjalpa kunden bade
lokalt och digitalt.

SEB arbetar med omsorg framst utifran ett kommunikationsperspektiv. Ett exempel pa detta ar

att SEB i borjan av pandemin hade ekonomer som kommunicerade med sina kunder, svarade
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pa fragor och gav rekommendationer utifran ett ekonomiskt perspektiv. De delade med sig av
sin kompetens till sina kunder, vilket ar ett tecken pa att de bryr sig om kundernas
valbefinnande. Detta é&r enligt Buttle (1996, ss. 8 - 9) en viktig del inom
relationsmarknadsforing. Ett av Swedbanks vérdeord &r omtédnksamhet, ett satt att visa omsorg
ar genom Swedbanks arbete med utbildning. Detta kan kopplas till Buttles (1996, ss. 8 - 9)
kategori service, eftersom Swedbank utbildningar till medarbetare kan kopplas till ett
engagemang i att utféra service av hog kvalitet, vilket krdvs inom relationsmarknadsforing.
Swedbank arbetar ocksa med att vara tillgangliga, dar de har 6ppet dygnet runt i digitala kanaler
och &r lokala dar kunder kan komma in om de behdver hjélp. Swedbank arbetar for att vara
tillgangliga, vilket kan kopplas till Buttles (1996, ss. 8 - 9) kategorier omsorg och service.
Swedbank arbetar med att méta och uppna kundernas forvantningar samt tillfredsstalla de,
vilket de gor genom att alltid finnas dar for kunderna. Genom att gora detta, skapas en hog
service for kunderna vilket 6verensstammer med Buttles (1996, ss. 8 - 9) kategori service och
omsorg. Swedbank arbetar ocksa med integritet i sociala medier, vilket enligt begreppen tillit

och engagemang i Buttles (1996, ss. 8 - 9) kategorier, ar en del for att uppna fortroende.

Det gar aven att koppla Handelshankens tillganglighet till Buttles (1996, ss. 8 - 9) kategori
service, da de vill utfora bra service genom att finnas dar for kunden. Enligt Handelsbanken ar
behovet av personlig service och goda rad lika viktigt nar varlden blir mer digital, vilket de gor
genom att vara lyhorda for kundernas forandringar inom behov och efterfraga. Detta kan dven
kopplas till online-relationsmarknadsforing som handlar om att genom anvandning av
interaktiva online-verktyg uppratta, utvardera och bygga langsiktiga relationer med kunder
(Boateng & Narteh 2016). Handelsbankens begrepp enkelhet, kan kopplas till Buttles (1996,
ss. 8 - 9) kategorier service, tillit och engagemang. Service handlar om att foretaget ska ha ett
stort engagemang i att utfora service av hog kvalitet (Buttle 1996, ss. 8 - 9), vilket kan kopplas
till att Handelsbanken kontinuerligt arbetar for att forbattra sina digitala 16sningar for att
kunderna ska bli tillfredsstallda. Tillit och engagemang kan kopplas till Handelsbankens arbete
med att leverera bra digitala verktyg till kontoren for att banken ska kunna fokusera mer pa

kunder &n &t administration.

Tillit och engagemang beskrivs av Buttle (1996, ss. 8 - 9) som fortroendet kunden har till
foretaget samt en onskan fran kunden att uppratthalla en relation. SEB har ett kontinuerligt
arbete for att engagera sina kunder dels genom att ha dialoger med kunderna, dels genom

marknadsfoéring och kampanjer. SEB:s 6nskan &r att ha aktiva och engagerade kunder. Inom
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SEB ar tillit fundamentalt, de tar inga onddiga risker och eftersom de har funnits i 165 ar, kan
det ses som en anledning till det stora fortroende kunderna har for banken. Handelsbankens
begrepp omtanke och fértroende kan dven forknippas med Buttles (1996, ss. 8 - 9) kategorier
omsorg, tillit och engagemang. Likheterna mellan dessa &r att bada handlar om att méta
kundernas behov pa ett effektivt satt. Genom att Handelsbanken ger sina basta rad bygger de
fortroendefulla och langsiktiga relationer, dar ansvar ar nagot som bygger fortroende enligt
Handelsbanken, vilket stimmer 6verens med Buttles (1996, ss. 8 - 9) forklaring till vad tillit
innebar. Tillit kan beskrivas som hur stort fortroende ena partnern har hos den andra, dar

fortroende forknippas med partnerns kunskap, arlighet och réttvisa (Buttle 1996, ss. 8 - 9).

Under pandemin har SEB utvecklat sina digitala erbjudanden for att kunna ge bra service
online. Inom relationsmarknadsforing krdvs det att organisationer engagerar sig i att utfora
service av hog kvalitet till sina kunder (Buttle 1996, ss. 8 - 9). Eftersom SEB har anpassat sin
service till pandemin genom att utveckla den digitala servicen, visar det pa att SEB har ett hogt
engagemang i att utfora service av hog kvalitet, vilket ligger i linje med hur Buttle (1996 ss. 8

- 9) beskriver hur service ska ske inom relationsmarknadsforing.

Boateng och Narteh (2016) hanvisar online-relationsmarknadsforing till interaktiva online-
verktyg for att bygga langsiktiga relationer med kunder, dar det ar viktigt for foretag att hitta
nya innovativa satt att skapa lonsamma kundrelationer pa. Under pandemin har SEB tvingats
forandra vissa arbetssatt som tidigare har varit i fysisk form. Till exempel har fysiska kundevent
nu blivit digitala, vilket visar pa att SEB lagger fokus pa att skapa och behalla kundrelationer i
den relativt sett nya miljon. Vi kan se att Handelsbanken genom att anvidnda mer digitala
verktyg kunnat leverera fler och effektivare méten. Handelsbanken har starkt relationen med
sina kunder genom att forbattra den digitala infrastrukturen. Exempel pa detta ar digital
signering av avtal och majligheten att snabbt agera pa nya behov som skapas under pandemin,
sasom den tillfalliga amorteringsfriheten som infordes pa valdigt kort tid for att stédja kunderna.
Ett okat fokus pa livshandelser i utvecklingen av bankens erbjudande, hjalper banken sina
kunder att gora viktiga vagval i tid. Detta kan kopplas till ORM, da Handelsbanken anvander
sig av digitala plattformar for att bygga relationer online. Swedbank papekar att det ar mycket
svarare att skapa en relation med kunderna digitalt da det handlar om att vara mer personlig,
vilket Steinhoff et al. (2019) anser ar en viktig faktor for att skapa och behalla kundrelationer.
Swedbank har under pandemin testat nya kanaler och arbetat mer med servicekommunikation,

vilket &r ett séatt enligt Boateng och Narteh (2016) att uppratta, utvardera och bygga langsiktiga
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relationer med kunder. Det ar dven nddvandigt for foretag att hitta nya innovativa satt att
utnyttja den stora potential som online-plattformar. Detta kan kopplas till Swedbanks
anvandning av nya kanaler sasom Clubhouse och Tik Tok. Genom att mota kunder pa dessa

plattformar kommunicerar Swedbank pa ett annat satt med kunderna for att 6ppna upp banken.

5.4 The Service Profit Chain

Handelsbanken gor sa kallade exit-undersokningar for att fa forstaelse varfor en kund lamnar
banken, vilket enligt The Service Profit Chain ar en viktig faktor for foretaget att forsta. Enligt
Heskett et al. (1994) hjalper insamlad information foretaget att forstd om deras existerande
strategier fungerar eller inte. SEB ser ocksa detta som ett viktigt arbete, da de gor
undersokningar om vilka aktérer som deras kunder istallet valjer att ga till och forsoker fa dem
att stanna kvar. Maria pa SEB séger att det finns enorma majligheter men att utmaningen &r
stor, eftersom kunderna vill att de ska vara proaktiva och relevanta. Swedbank gor, precis som
SEB och Handelshanken, analyser pa varfor kunderna lamnar foretaget och till vem. Eva pa

Swedbank séger att detta arbete dock inte har férandrats under pandemin.

Swedbank lagger storst fokus pa sina befintliga kunder, eftersom de har cirka 4 miljoner
privatkunder samtidigt som de lagger vikt pa nya kunder, vilket stimmer Gverens med vad
Heskett et al (1994) séger. De mest I6nsamma kunderna for foretag ar de som ar lojala, trots
detta finns det manga foretag som lagger storst fokus pa att attrahera nya kunder (Heskett et al.
1994). SEB vill sjalvklart attrahera nya kunder men de lagger anda storst fokus pa de befintliga
kunderna, vilket overensstammer med hur foretag bor fordela sina organisatoriska
anstrangningar enligt The Service Profit Chain. Maria sager att en av anledningarna till att storst
fokus hos SEB ligger pa de befintliga kunderna ar for att deras kundstock redan ar sa pass stor,
med over 2 miljoner kunder. Handelsbanken arbetar med att bygga langsiktiga relationer med
sina befintliga kunder men fokus laggs ocksa pa nya kunder, eftersom det &r viktigt i alla
affarsverksamheter for att bibehalla bade relevans och l6nsamhet éver tid. Har kan vi se att
Handelsbanken gar emot teorin géllande nya kunder, men bankens synsétt angaende de

nuvarande kunderna gar i linje med teorin.
The Service Profit Chain lagger stor vikt pa att ledningen ska ge de anstallda ratt verktyg for

att kunna ge kunderna séa bra service som mojligt, vilket i sin tur leder till att kunder stannar
kvar hos foretaget (Szwarc 2005, ss. 19 — 20; Myrden & Kelloway 2015). Handelsbanken
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arbetar med att ge personalen utbildning dar de varije ar far digitala och interaktiva utbildningar
inom olika &mnen. Enligt teorin ska detta arbete inom féretaget leda till lojala kunder hos
Handelsbanken. SEB arbetar utefter vad modellen foreslar dd de exempelvis har
produktspecifika utbildningar samt serviceutbildningar som de erbjuder till sina anstéllda. SEB
skapar dessa typer av verktyg inom utvecklingsenheten dar det stalls krav pa vad som ska finnas
och hur det ska fungera, vilket sker i dialog med hela distributionen. Nya tjanster som tagits
fram under aret inom Swedbank &r bland annat nya ID-16sningar, en av dessa ar for ungdomar,
dar de tidigare behovt ha med bada féraldrarna till kontor och nu har de skapat forutsattningar
att foraldrarna istéllet kan godkanna digitalt. De har dven hittat nya I6sningar for seniorer
genom att styra om hela sin eventverksamhet till att kora digitalt istéllet for fysiskt. Detta &r
enligt Szwarc (2005, ss. 19 - 20) att ge kunderna service av hog kvalitet, vilket leder till att
kunder stannar kvar hos foretag (ibid.).

Under pandemin anser Swedbank att tva viktiga begrepp har blivit enkelhet och
uppmarksamhet. Genom att forenkla sa manga processer som mojligt for kunderna, 6vertraffar
banken kundernas forvantningar. Andra nya tjanster som tagits fram under pandemin ar
speciellt framtagna for att tillfredsstalla ungdomar och seniorer, vilket enligt Myrden och
Kelloway (2015) leder till att kunderna stannar kvar pa foretaget. For att dvertraffa kundernas
forvantningar under pandemin har SEB sett Gver processerna, dar fokus har legat pa hur det kan
ske snabbare samt hur kommunikationen kan se battre ut med deras kunder. Detta sker i enlighet
med hur Szwarc (2005, ss. 19 - 20) beskriver att foretag ska arbeta for att 6ka kundvardet. Under
pandemin har SEB:s digitala 16sningar och erbjudanden utvecklats for att det ska bli enklare
och snabbare for kunderna, men att digitalisera dessa processer ar nagot som SEB arbetar med
hela tiden. Under pandemin har Handelsbankens arbete inom produkt- och tjansteutbud
accelererat dar de moter kundernas forandrade behov eller nya tekniska mojligheter. Detta kan
kopplas till The Service Profit Chain dar Szwarc (2005, ss. 19 - 20) papekar att fokus ligger hos
ledningens tankande och att foretaget maste gora allt for att upptacka kundernas behov for att
sékerhetsstalla kundnéjdheten och lojaliteten hos de. | enlighet med vad Szwarc (2005, ss. 19 -
20) sager, arbetar Swedbank med att coacha sina medarbetare for att de ska kunna ge sa bra
service som majligt. Inom detta omrade arbetar Swedbank genom att sétta konkreta atgarder pa
de problem de stoter pa, vilket rapporteras upp till ledningen varje kvartal. Genom att Swedbank
uppfyller sitt motto, vilket ar att vara enkla, 6ppna och omtanksamma samt att alltid finnas dar
for att kunna hjalpa kunderna, anser de att de dvertraffar kundernas forvantningar. Detta &r ett

av de viktigaste omradena inom tjanstemarknadsforing (Myrden & Kelloway 2015).
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6. Diskussion

| detta avsnitt sammanfattas och generaliseras resultatet och analysen. Forfattarna tar

stallning, tolkar och jamfor aven resultatet med tidigare studier.

Kundorienterade processer handlar bland annat om att 6ka kundlojaliteten (Chalmeta 2006) och
utifran delavsnittet kundlojalitet i resultatet kan det tolkas som att SEB inte har andrat sina
strategier inom kundlojalitet, de har istallet férandrat sina erbjudanden. Swedbank har till
skillnad fran SEB forandrat sina strategier inom kundlojalitet och tillfredsstéllelse. Swedbank
har anpassat sina strategier efter kundernas fordndrade beteende. Daremot har inte Swedbank
andrat sina strategier i grund och botten, utan anpassat sig efter kundernas forandrade beteende.
Detta tyder pa att bade Swedbank och SEB har dndrat sina erbjudanden efter kundens beteende,
men att de har olika syn pa om deras strategier har andrats under pandemin. Handelsbanken
daremot, anser att de delvis har andrat sina strategier for att uppratthalla kundlojalitet och
kundtillfredsstallelse. Handelsbanken har likt SEB och Swedbank, utvecklat sina erbjudanden
i takt med kundernas forandrade beteende och behov. De papekar att sina strategier standigt
utvecklas i takt med kunderna och samhallets utveckling. Detta tolkar forfattarna som att den
digitala utveckling som skett under pandemin har bidragit till att Handelsbanken strategier
har forandrats. Inom kundlojalitet och tillfredsstéllelse tolkas resultatet som att alla banker pa
nagot vis, anpassat sina kundorienterade processer under pandemin, genom att utveckla sina
erbjudanden till kunden. Alla banker har satsat pa att kunna moéta kundernas behov och
tillfredsstalla dem for att skapa en stark digital relation. Tidigare forskning visar pa att kunder
soker sig till enkla och snabba I6sningar och vander sig darmed till den aktér som kan leverera
sadana losningar (Larsson och Viitaoja 2017). Enligt Larsson och Viitaoja (2017) skulle detta
tyda pa att kunderna skulle vanda sig till den bank som snabbast moter deras behov. Att tolka
fran resultatet har bankerna lyckats anpassa sig och digitaliserat sina verksamheter i snabb takt,
i enlighet med vad tidigare forskning pavisat, da de inte har forlorat mer kunder an under vanliga

forhallanden.

Under pandemin har storbankerna i Sverige fatt ett 6kat fortroende, for hur de har hanterat
situationen samt att de har varit som en trygg punkt for kunderna att vanda sig till under en tid
av oro. Detta tolkas som att folk valjer storbanker istéllet for mindre nischade banker under
oroliga tider, eftersom de stora bankerna har funnits sa pass lange och vet hur de ska hantera

svara situationer. Det innebar dock inte att bankerna kan ta kundernas fortroende for givet, utan
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bankerna maste fortsatta jobba och lagga fokus pa att uppratthalla fortroendet. Ghanes et al.
(2011) pavisar i sin studie att lojalitet inom digitala banker ar starkt kopplat till bankens tillit,
vilket bestams av den service som ges. Utifran resultaten i denna studie, har det pavisats att
digitala moten med kunderna, genom till exempel Teams, istéllet for telefonméten som anvénts
innan pandemin for liknande bankérenden, ar ett satt for bankerna att forbattra sin service
digitalt. De har &ven stéllt om arbetssattet genom att till exempel bemanna kundcenter och

komma ut med nya lésningar, for att bibehalla och 6ka fortroendet digitalt.

Alla banker i studien arbetar med CRM, SEB:s arbete fortldper som det gjorde innan pandemin
men deras fokus ligger pa att ha mer frekventa dialoger med kunderna. Swedbank har fokuserat
mer pa sina omnikanaler och Handelsbanken haller pa att implementera ett nytt CRM-verktyg.
Alla dessa atgarder arbetar bankerna med for att kunna erbjuda mer personlig service under
pandemin. Ghanes et al. (2011) studie visar att kvaliteten pa service har en stor paverkan pa
kundtillfredsstallelsen och tilliten man far for banken och dess digitala tjanster. Resultatet i
denna studie, visar att alla banker har haft fler personliga kundméten, trots att det skett digitalt.
Detta innebér att bankerna har kommit nérmare kunderna under pandemin, vilket Okar
tillforlitligheten. Detta pavisar aven Shankar och Jebarajakirthy (2019) i sin studie da de
papekar att tillforlitligheten inom digitala banker 6kar kundernas fortroende som in sin tur leder

till lojalitet.

Under pandemin har alla tre banker utvecklat sitt tjansteutbud, de har skapat fler satt att
tillfredsstélla kunden och métas personligt genom till exempel forbattrat kommunikationen och
gett medarbetare de verktyg som behdvs for att ge kunderna en bra service. | tjansteforetag dar
service ar av stor vikt, bor det laggas stora resurser pa att forbattra medarbetares servicekvalitet
(Lytle et al. 1998). Detta kan ske genom till exempel teamutbildning, problemldsningstréning
och andra utbildningar som ger de anstéllda den kunskap som behdvs, for att ge kunderna en
utmarkt service. Forskning har visat att anstallda som blir utbildade inom service ocksa ger
battre service till kunderna, da de lar sig méta kundernas komplexa behov (ibid.). Studiens
resultat visar pa att bankernas anstallda har fatt de verktyg som kravs for att fa kunskap om hur
de ska arbeta digitalt samt interna utbildningar, under pandemin. Detta stimmer éverens med
vad tidigare forskning samt tidigare teorier papekar. Utifran Larsson och Viitaoja (2017)
forskning visas det att god service och tillganglighet skapar en djup och lojal relation till

kunden, vilket bankerna har papekat ar viktigt nu under pandemin, nar métena sker digitalt.
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Bankerna har under pandemin accelererat sitt arbete inom digitalisering och varit innovativa
for att hitta 16sningar. Bankerna har hittat nya satt att kommunicera med kunden, genom att till
exempel hitta nya plattformar att kommunicera pa. Andra hjalpmedel for att 6ka det personliga
motet ar bankernas eventverksamhet for utbildning, som tidigare varit i fysisk form, vilket nu
har digitaliserats. Att mota kundernas forvantningar pa digitala plattformar kan vara svart, en
l6sning pa detta problem kan vara att ha samskapande processer med kunderna genom till
exempel seminarier (Larsson och Viitaoja 2017). Detta dr nagot som bankerna har gjort med
sina kunder under pandemin. Bankerna har investerat i sin digitala verksamhet under pandemin
for att utveckla battre verktyg for bade kunder och medarbetare. Detta syns i studiens resultat
da Handelsbanken har investerat mer an tidigare i digital utveckling, SEB har sakerstallt att

kunder kan dela sk&rm i motena och Swedbank har arbetat mycket med servicekommunikation.
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7. Slutsats

Hur har svenska storbanker anpassat sina kundorienterade processer for att bibehalla

kundlojalitet under den digitala omstallning som skett, till foljd av Covid-19-pandemin?

Bankerna maste hela tiden anpassa sina kundorienterade processer utefter den utveckling som
samhallet gar i. Mycket av bankernas arbete inom kundlojalitet &r inte drivet av sjéalva pandemin
utan drivs av hur samhallet utvecklas. FoOr att kunna erbjuda sina kunder lika bra service online
som i fysisk form, har bankerna behdvt anpassa sina erbjudanden utefter kundernas férandrade
behov, for att skapa en stark digital relation. Dessa anpassningar bestar av nya satt att
kommunicera med kunderna. | de digitala motena har bankernas fokus legat pa att fa det
personligt, genom att anvanda sig av Skype- och Teams-moten. For att fa kommunikationen till
kunderna mer personlig under pandemin, har bankerna haft mer frekventa dialoger med sina
kunder. Bankernas anvandning av nya digitala plattformar har ocksa 6kat, for att bli mer 6ppna
med sina kunder. Bankernas verksamhet har anpassats for att kunna méta kundernas forandrade
behov genom att bemanna kundcenter mer &n innan pandemin, samt gett sina medarbetare
interna utbildningar i hur de ska arbeta digitalt. De fysiska mdtena som bankerna har med sina
kunder utgor en stor del av det fortroende som skapas till banken, vilket leder till kundlojalitet.
Utifran studiens resultat foreslas att banker bor lagga stor vikt pa kommunikationen till sina
kunder, under den digitala omstéallning som pandemin har bidragit till. Detta gér bankerna
genom att forbéattra sina personliga erbjudanden efter kundernas och samhéllets forandrade

behov.
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8. Studiens bidrag

Det priméra bidraget som studien ger &r kunskap om hur den 6kade digitaliseringen till féljd av
pandemin, har paverkat storbankernas arbetssatt for att bibehalla kundernas lojalitet. Studien
ger insikt om vad storbankerna har anvént for verktyg for att tillfredsstilla kundernas
forandrade behov. Det praktiska bidraget fran denna studie &r hur banker med fysiska kontor
kan anpassa sina kundorienterade processer till kunderna for att bibehalla kundlojaliteten Gver
digitala plattformar. Kunskapsbidraget kan dven appliceras pa organisationer dar
kundrelationer till foljd av digitaliseringen, har beh6vts hanterats digitalt. Bidraget visar pa en
generell niva hur organisationer snabbt kan anpassa sina kundrelationer over digitala
plattformar for att bibehalla kundlojaliteten och vilka processer inom kundhantering som kan
skapa konkurrensfordelar. De forandringar och verktyg som organisationer kan ta del av inom
kundhanteringsprocesser, ar att utveckla sina erbjudanden efter kundernas férdndrade behov,
lagga stor vikt pad personlig service och vara innovativa gallande kommunikationen till

kunderna.

Tidigare forskning visar pa att hog servicekvalitet leder till kundlojalitet inom banker. Denna
studies teoretiska bidrag, dar teorier inom kundrelationer- och lojalitet har testats pa svenska
storbanker, visar pa att hog servicekvalitet bidrar till 6kad lojalitet. Tidigare forskning inom
kundlojalitet tar inte hansyn till kriser i samhallet och dess paverkan pa foretags agerande.
Denna studie har undersokt kundlojalitet utifran ett nytt perspektiv, eftersom bankers arbete
inom kundlojalitet har undersokts under en pandemi. Teorierna i studien 6verensstimmer med
hur storbanker har anpassat sig for att bibehalla kundlojalitet. Studien ifragasatter daremot
tidigare forskning om att fortroendet har minskat inom banker under pandemin, da resultatet

visar att lojaliteten for svenska storbanker har okat.
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9. Framtida forskning

Denna studie har undersokt hur svenska storbankers kundhanteringsprocesser har forandrats
under pandemin for att uppratthalla kundlojalitet. Framtida forskning skulle kunna handla om
hur bankernas strategier efter pandemin kommer se ut, genom att undersdka om bankerna
kommer ga tillbaka till sina tidigare processer eller ha kvar de nya. Det skulle dven vara
intressant att undersoka om banker som redan innan pandemin var digitala, har férdndrat sina
strategier, eller om det har skett nagra andra omstéllningar. Var studie har bara undersokt
svenska storbanker, darmed skulle framtida forskning kunna vara att undersoka nischbanker
eller mindre banker dar fortroendet har sjunkit. En annan aspekt som hade varit intressant att
undersoka, ar hur andra lander som inte har kommit lika langt i sin digitaliseringresa som
Sverige, har hanterat situationen. I var studie utgar vi fran foretagens perspektiv, darmed skulle
vidare forskning &ven kunna handla om hur kundens agerande mot banken har férandrats under

pandemin.
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Bilagor

Intervjufragor

Kundlojalitet, Kundtillfredsstallelse & Fortroende

Mater banken kundlojalitet? | sadana fall hur méater de det? (det vi menar med méter & om ni
delar upp kunderna i olika kategorier beroende pa hur lojala de ar) (Dick & Basu, 1994, s. 99 -
100)

Hur jobbar banken med kundlojalitet och att tillfredsstélla kundernas behov? (Hallencreutz &
Parmler 2021)

Har bankens strategier for att uppratthalla kundlojalitet och kundtillfredsstéllelse forandrats pa
grund av pandemin, i sadana fall hur? (Dick & Basu, 1994, s. 99 - 100)

Fortroende
Hur har (tvangs)digitaliseringen pa grund av pandemin paverkat fortroende hos bankens
kunder? (Liang, Chen, & Wang 2008)

Hur arbetar banken for att bibehalla och cka fortroende digitalt? (Boateng & Narteh 2016)
CRM & e-CRM
Hur ser bankens arbete ut inom CRM och e-CRM for att skapa kundrelationer samt hur har det

forandrats under pandemin? (Fairhurst 2000 s.137)

Hur anvénder ni CRM-system for att kunna ge olika kunder olika erbjudanden och hur har
arbetet andrats under pandemin? (Mithas, Krishnan & Fornell 2005 s. 201 - 207)

The Service Profit Chain
Nar kunder lamnar banken, gors det undersékningar for att ta reda pa varfor och vart de gar?

Hur har detta arbete forandrats under Pandemin? (Heskett et al. 1994)

Hur fordelar banken sina organisatoriska anstrangningar mellan att behalla sina nuvarande

kunder och utveckla ett férhallande med nya kunder? (Det vi menar med denna fraga ar vad

77



banken lagger mest vikt pa, dr det de nya kunderna eller de nuvarande kunderna? (Heskett et
al, 1994)

Hur arbetar banken for att ge de anstéllda de verktyg som behovs for att ge kunderna sa bra
service som mojligt? Hur har detta arbete fordndrats nér kundhantering ofta sker digitalt?

(exempelvis interna utbildningar inom service) (Szwarc 2005, s.19 — 20)

Hur arbetar banken for att méta kundernas forvantningar samt overtraffa dem? Hur har arbetet

forandrats under pandemin? (Myrden & Kelloway 2015)

Har banken tagit fram nya tjanster dar ni erbjuder service till era kunder digitalt? (Szwarc 2005,
s.19 - 20).

Relationsmarknadsféring

Forklaring av begrepp:

Tillit: Tillit kan beskrivas som hur stort fortroende ena parten har hos den andra gallande
tillforlitlighet och integritet.

Service: Relationsmarknadsforing kraver att en organisation har ett stort engagemang i att
utfora service med hog kvalitet, dar utmarkt service resulterar i en forbattrad Iénsamhet.
Omsorg: Relationsmarknadsforare inom foretaget vill mota och uppna kundernas
forvantningar samt tillfredsstalla de, det vill séga att foretagen ar bekymrade 6ver kundernas
valbefinnande.

Engagemang: kan beskrivas som en konstant 6nskan att uppréatthalla en relation.

Relationsmarknadsforing handlar om hdalsosamma relationer med kunderna, vilket kan
kategoriseras av omsorg (concern), tillit (trust), engagemang (commitment) och service, Hur
arbetar banken med dessa kategorier? eller arbetar ni med andra punkter? | sadana fall vilka?
(Buttle 1996, s 8 - 9)

Kundrelationer har under pandemin snabbt utvecklats online och enligt tidigare studier kravs

det innovativa satt for att skapa lonsamma kundrelationer pa digitala plattformar. Hur har detta

arbetssatt andrats hos banken under pandemin? (Boateng & Narteh 2016)
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