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Forord

Vi vill tacka alla som pa ett eller annat sétt medverkat till att géra denna uppsats mojlig. Tack till
SEB och Lansférsékringar med personal som har delat med sig av sin kunskap och medverkat i
intervjuer. Till alla kunder ute i banklokalerna som har varit vanliga och tagit sig tid att svara pa
var enkatundersokning. Till vara larare Hans och Renate som har varit otroligt engagerade,
tillgangliga och hjalpt oss med handledning pa véagen. Till sist vill vi rikta ett tack till vara
fantastiska klasskompisar med vilka vi delat tankar och funderingar och som stottat oss under

resans gang.

Maria Edelsvard och Matilda Andersson, Sodertorn juni 2011



Sammanfattning

Avregleringen som skedde pa mitten av attiotalet medforde att fler aktorer etablerade sig pa
marknaden vilket genererade en hardare konkurrens. En branschglidning uppstod som innebar att

bank och forsékring blev ett.

Forandringar av de befintliga tjansterna inom finanssektorn har resulterat i att den manskliga
faktorn i bank- och forsékringsbolagen till stor del har fallit bort och ersatts av mer
automatiserade tjanster. Fler bankkontor har slagit igen portarna och de som finns kvar har fatt
en ny roll i samhallet och fungerar idag framst som radgivningsplatser. De tjanster som kontoren
idag erbjuder ar av mer komplex karaktar och far darigenom en hogre betydelse for kunden.
Utformningen av kontor har saledes visat sig bli ett allt viktigare komplement vilket bank- och
forsakringsholagen kan differentiera sig med och sanda ut signaler till sina kunder, detta pa en
marknad som préaglas av mycket hard konkurrens. Utformningen av den fysiska motesplatsen blir

forutsattning for bank- och forsékringsbolagens framtida 6verlevnad.

Syftet med denna uppsats var att analysera och utvardera tva bank- och forsakringsforetag som

differentierar genom utformning av den fysiska motesplatsen.

Studien visade att det finns en designstrategisk tanke bakom implementeringen av den fysiska
motesplatsen i bank- och forsakringskontoren. Men &r inte personalen ndjd med utformningen
finns det en risk att detta kan paverka den service foretaget levererar. Det framkom att kunderna
hade hoga forvantningar pa den service som ges av bank- och forsakringskontoren och att
omgivningen inte &r det priméra for kunden i servicemotet utan kommer sekundért efter den
service som ges men att omgivningen dnda har en betydelse. Studien visade &ven att det finns en
koppling mellan utformningen av bankkontoren och den levererade servicekvaliteten. Design
kan stérka intrycket och uppfattningen om den service som ges. Rétt arbetsmilj6 gor att féretagen
kan leverera en battre kvalitet till kund. En god servicekvalitet leder till ndjda kunder vilket i sin
tur leder till lojala kunder. Det &r sdledes viktigt att foretagen ser till bade service och miljo nar
de ska utforma den fysiska moétesplatsen och inte utesluter miljon &ven om detta inte &r det

huvudsakliga for kunden.



Abstract

The deregulation that occurred in the mid-eighties meant that more companies established
themselves on the market which generated a fiercer competition. An industry shift occurred

whereby the banking and insurance became one unit.

Changes of the existing services in the financial sector has led to the human factor in the banking
and insurance companies have largely disappeared and been replaced by the more automated
services. Many bank offices have closed down and those that are left have been given a new role
in society and work today mainly as advisory sites. The services provided by offices today offers
is more complex in nature and therefore have a higher importance to the customer. Design of the
office has thus proved to be an increasingly important complement which the banking and
insurance companies can differentiate themselves and send out signals to its customers, that in a
market characterized by strong competition. The design of the physical location is becoming

essential for banking and insurance companies future survival.

The purpose of this paper was to analyze and evaluate two banks and insurance companies that
differentiate through the design of the physical meeting place.

The study showed that there is a design-strategic thinking behind the implementation of the
physical meeting place in the banking and insurance offices. But is not the staff satisfied with the
design, there is a risk that this may affect the service company delivers. It was found that
customers had high expectations of the service provided by the banking and insurance offices
and the surroundings is not the primary for the customer in the service meeting but are secondary
after the service that is provided, but nevertheless the atmosphere still has a significant. The
study also showed a connection between the design of bank offices and the delivered service
quality. Design can enhance the impression and perception of the service provided. The right
working environment enables companies to deliver a better quality to the customer. A good
quality of service leads to a happy customer which in turn leads into loyal customers. It is
therefore important that companies ensure both service and environment when designing the
physical meeting location and do not exclude environment, although this is not the principal for

the customer.
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1. Inledning

Denna uppsats handlar om bank- och férsékringsbolag som anvént sig av design som strategiskt
verktyg vid utformandet av den fysiska motesplatsen och hur denna utformning uppfattas av
deras kunder. | inledningskapitlet redog6r vi for problembakgrunden som mynnar ut i en
problemdiskussion samt problemfragestallning och syfte. Darefter gar vi igenom definitioner och
begrepp som ar grundlaggande for forstaelsen av uppsatsen samt vart perspektiv.

1.1 Bakgrund

De flesta vuxna manniskor har idag en relation till nagon bank, detta medfor att manga har ett
stort intresse av bankerna och &ven bestamda uppfattningar och &sikter om dess verksamhet.!
Vidare framgar att under attiotalet var de svenska bankerna bland Europas hogst ansedda. Sedan
dess har dock marknaden markant forandrats och branschen befinner sig i standig forandring.?
1986 avreglerades den svenska bankmarknaden och det blev da majligt for utlandska banker att
etablera sig i Sverige.® Vidare framgar att ménga restriktioner for bankerna togs bort i samband
med detta och forutsattningarna for att driva bank férandrades. Féljden av detta blev att
bankerna férandrade sina verksamheter med hég fart och att utlaningen dkade kraftigt.* Av ovan
framgar att avregleringen medforde att fler aktorer etablerade sig pa marknaden vilket pekar pa

en hardare konkurrens.

P& nittiotalet blev det ytterligare bekymmersamma tider for branschen’. Bankkrisen 1991
medfdrde flera konkurser vilket fick kundernas fortroende for bankerna att sjunka till en mycket
ldg niva®. Vidare framgar det att efter detta féljde en tid av sammanslagningar och Sverige fick
en koncentrerad marknad dar fa aktorer stod for en stor del av marknaden. Antalet fusioner 6kade
och en branschglidning mellan banker och férsékringsbolag uppstod.” Detta resulterade, enligt

samma kélla, i nya konstellationer och nya finansiella erbjudanden. Banker och férsakringsbolag

! Olsen, Kvalitet i banktjanster (1992).
2 .
Ibid.
3 http://www.handelsklubben.se/www/live/master/historiclecture.aspx?TreelD=242
4.
Ibid.
> http://www.handelsklubben.se/www/live/master/historiclecture.aspx?TreelD=242
® Ibid.
7 Olsen, Kvalitet i banktjanster (1992).



blev till "finansiella supermarknader” dér kunderna kunde tillgodose alla sina finansiella behov.?
Vidare framgar att bankerna blev allt mer lika i sin verksamhetsinriktning och konkurrerade i
stort sett om samma kunder, utrymmet for differentiering blev saledes begransat. For att
utvecklas var bankerna tvungna att gora handlandet av finansiella tjanster till en trevlig
upplevelse snarare an en nodvandig syssla.? Historiskt kan vi se att kundernas forhallningssatt
gentemot bank har fordndrats. Branschglidning har inneburit att bank och forsékring blivit ett.
Detta pekar pa att utrymmet for differentiering begransats da foretagen erbjuder ett likartat
utbud.

Under nittiotalet automatiserades allt fler traditionella banktjénster och internetbanken och andra
banktjanster blev ett resultat av teknologiska framsteg.'® I bérjan av tjugohundratalet fick
internetbanker sin verkliga betydelse och de manuella transaktionerna minskade drastiskt.™
Vidare framgar att antalet internetavtal ar 2007 var narmare sju miljoner. Kunderna var de som
stallde kraven pa internetfunktionerna och ville ha méjligheten och flexibiliteten att gora sina
bankérenden hemma.*? Konsekvenserna av detta blev att ménga bankkontor stangde ned sina
verksamheter.™® Ar 2009 rasade aterigen allmanhetens fortroende for bank- och forsakringsbolag,
detta som ett resultat av finanskrisen som intraffade 2008. ** Enligt en underskning gjord pa
uppdrag av Svenska bankfdreningen 2010 har andelen som uppger att man har ganska eller
mycket stort fortroende for bankerna &terhamtat sig.™ Av ovan framgar att internet och
automatisering av banktjanster har lett till att bankontor har stdngt ned sina verksamheter. Att
fortroendet for bankerna rasar efter finanskrisen men aterhamtar sig igen pekar pa att kundernas

fortroende ar nagot som latt paverkas av férandringar i omgivningen.

Finanssektorn idag, ar fortsatt under ett starkt forandringstryck.'® Branschglidningen mellan

bank- och forsakringsbolag har varit betydande for den férandring som kan ses pa marknaden .

® Olsen, Kvalitet i banktjanster (1992).
? Ibid.
9 0lsen, Kvalitet i banktjanster (1992).
E http://www.handelsklubben.se/www/live/master/historiclecture.aspx?TreelD=242
Ibid.
13 http://www.handelsklubben.se/www/live/master/historiclecture.aspx?TreelD=242
" http://www.dn.se/ekonomi/din-ekonomi/fortroendet-for-bankerna-har-rasat
1 http://www.swedishbankers.se/web/bfmm.nsf/lupGraphics/1006Synovate%20-%20webb.ppt/S$file/1006Synovate%20-%20webb.ppt
'® http://www.swedishbankers.se/web/bf.nsf/$all/25BBAF308202245CC125761800442481
Y bid.



Vidare framgar det att idag har manga forsakringsholag egna banker och de stora bankerna
bedriver verksamhet inom forsakring. Forsakringsbolagen maste dven de hitta nya sétt att
erbjuda kunderna sina produkter och tjanster.*® Enligt samma kalla maste foretagen forpacka sina
produkter och tjanster pa innovativa satt for att kunna uppna tillvaxt. Internet har aven for

forsakringsbolagen kommit att bli en mycket viktig forsaljningskanal.*®

De etablerade foretagen
inom finanssektorn har utvidgat sina verksamheter och manga nya foretag, dven utlandska har
etablerat sig p& marknaden.? Vidare framgar det att idag finns dven méjligheten att utfora
enklare banktjanster sasom kontantuttag i handeln. | och med de nya distributionssatten har
befintliga tjanster forandrats och nya har utvecklats.” Enligt samma kélla har teknikutvecklingen
resulterat i att nya banker har kunnat etablera sig och konkurrensen pa marknaden har okat
ytterligare. Vi kan se att forandringar av de befintliga tjansterna inom finanssektorn, framst
beroende av teknikutvecklingen, har resulterat i att den manskliga faktorn i bank- och

forsakringsbolagen till stor del fallit bort och ersatts av sjélvbetjaning och internettjanster.

Bankerna har haft olika strategier for sina kontorsverksamheter.?” Vidare framgér det att tvé av
storbankerna har 6kat antalet kontor i Sverige medan tva har dragit ned pa sina. Enligt samma
kélla forsakrar dock alla storbanker att bankkontoren fortsatt ar den viktigaste platsen i motet
med kunden. De banker som 6kat antal kontor tror inte att det gar att géra kostnadsbesparingar
genom att stanga kontor.? Tvértom menar de att kontoren ger goda resultat. Vidare framgar det
att tre av storbankerna idag har sa kallade kontantlésa kontor som fungerar som
radgivningsplatser. Enligt samma kalla gar utvecklingen mot att allt fler kontor blir kontantlésa
och att bade bankernas roll och kundernas beteende har forandrats. Internet ersatter alltmer kort
och kontanter medan radgivningstjansterna som ges pa kontoren blir mer komplexa.?* Att
enklare tjanster ersatts av automatiserade tjanster och att de mer avancerade
radgivningstjansterna blir kvar i det fysiska rummet pekar pa att kontoren fatt en ny roll i

samhéllet.

'8 http://www.deloitte.com/view/sv SE/se/branscher/financial-services/forsakring/index.htm
¥ bid.
2 http://www.swedishbankers.se/web/bf.nsf/$all/25BBAF308202245CC125761800442481
21 .
Ibid.
22 http://www.dn.se/ekonomi/din-ekonomi/bankerna-ska-inte-stanga-kontoren
23 .
lbid.
2 http://www.dn.se/ekonomi/din-ekonomi/bankerna-ska-inte-stanga-kontoren
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’Banklokalen ar ett offentligt rum som ska spegla bankens sjal, tradition och trygghet

men med fokus p& framtiden, det har ins&g ledande bankman for lange sedan”?

Annika Grélls - Culture and Design

Samhallet &r idag en serviceekonomi och 75 % av det som levereras &r tjanster.?® Vidare framgér
att utformning och miljo blir allt viktigare eftersom det ar nagot man kan se och ta pa. Enligt
samma kélla ar inredningsmiljoer ett satt for foretag att profilera sin verksamhet. Genom att
askadliggora miljon och lyfta fram den pa ett specifikt satt kan foretag fa ett forsprang gentemot
sina konkurrenter och sinda ut énskade signaler till omgivningen.?’ Av ovan kan vi utlasa att
utformningen av kontor blir allt viktigare da detta ar en kalla for differentiering och profilering
av foretaget vilket ar av stor betydelse pa en marknad som praglas av mycket hard konkurrens.

1.2 Problemdiskussion

Avregleringarna pa attiotalet innebar att fler aktorer etablerade sig pd marknaden och att
konkurrensen hardnade. Pa nittiotalet sags en branschglidning som suddade ut granserna mellan
bank- och forsakringsbolag och bidrog till att foretagen i allt storre utstrackning erbjod ett
likartat utbud. Resultatet av detta blev att utrymmet for differentiering begransades, nagot som

kénnetecknar marknaden an idag.

Forandringar av de befintliga tjansterna inom finanssektorn som framst ar beroende av
teknikutvecklingen har resulterat i att den ménskliga faktorn i bank- och férsakringsbolagen fallit
bort och ersatts av sjalvbetjaning och internettjanster. Fler bankkontor har slagit igen portarna
och de som finns kvar har fatt en ny roll i samhallet. Trenden gar mot att allt fler kontor blir
kontantlésa och kontoren fungerar idag framst som radgivningsplatser. De tjanster som kontoren
idag erbjuder ar av mer komplex karaktar och far darigenom en hogre betydelse for kunden.
Kundernas forhallningssatt gentemot bank- och forsakringsbolag har skiftat med tiden.
Fortroendet rasade efter finanskrisen 2008-2009 men aterhamtade sig igen 2010. En slutsats av

detta ar att kundernas fértroende ar nagot som latt paverkas av forandringar i omgivningen och

2 http://www.cultureanddesign.com/press/?id=5f93f983524def3dca464469d2cf9f3e
26 http://www.vasakronan.se/sv/Kontorskunskap/Kontorsbarometern/Kontoret-som-image--forsta-intrycket-viktigt/
27 .

Ibid.
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att foretagen maste arbeta for att behalla fortroendet. Pa marginalen, blir utformningen av miljon
saledes ett viktigt komplement for bankerna. Det &r ett satt pa vilket de kan differentiera sig fran
sina konkurrenter och sanda ut signaler till sina kunder, detta pa en marknad som préaglas av
mycket hard konkurrens. Utformningen av den fysiska métesplatsen blir forutsattning for bank-

och forsakringsbolagens framtida 6verlevnad.

1.3 Problemformulering

Vilka faktorer ar viktiga nér ett tjansteforetag differentierar sig genom utformning av den fysiska

motesplatsen?

1.4 Syfte

Att analysera och utvardera tva bank- och forsékringsforetag som differentierar genom

utformning av den fysiska motesplatsen.

1.5 Avgransningar

Vi har valt att avgransa denna uppsats till att galla for bank- och forsakringsbolag i
Stockholmsomradet. De kontor vi avser att undersdka ar enligt foretagen strategiskt utformade
for att passa kundsegmentet i Stockholm. Att understka kontor i andra stdder vore darfor inte

jamforbart da dessa ar utformade pa ett annat satt och har ett annat kundsegment.

1.6 Perspektiv

Uppsatsen skrivs i amnet foretagsekonomi och saledes har vi ett foretagsekonomiskt perspektiv.
Da vi fragar oss vilka faktorer som ar viktiga nér ett tjansteforetag differentierar sig genom
utformning av den fysiska motesplatsen &r det av stor vikt att underséka bade foretagets och
kundernas syn pa utformningen av kontoren, saledes har vi i denna uppsats bade ett

foretagsperspektiv och ett kundperspektiv.
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1.7 Definitioner

1.7.1 Design
| denna uppsats ser vi i enighet med SVID?® design som en arbetsprocess med utgangspunkt
ifran anvandarens behov som anvands for att utveckla I6sningar pa ett medvetet och innovativt

satt dar bade estetiska och funktionella krav ingar.?

1.7.2 Designstrategi
Designstrategi ses i denna uppsats som en effektiv fordelning och koordination av designresurser
och designaktiviteter for att astadkomma ett foretags mal. Detta i enighet med Olson, Cooper,

och Slater.*®

1.7.3 Designkoncept

Koncept ser vi i samstdammighet med SVID som ett samlingsuttryck for ett féretags sammansatta
erbjudande som innehaller en kombination av varor, tjdnster och beteende. Ett koncept kan ses
som en plan vilken innehaller en produkts eller en verksamhets karakteristiska gemensamma
egenskaper.®! Designkoncept ar darmed foretagets erbjudande och plan som utformats med hjalp

av design.

1.7.4 Den fysiska motesplatsen

I denna uppsats ser vi den fysiska motesplatsen som en plats dar kund och féretag mots ansikte
mot ansikte. Vi anser att utformningen av den fysiska miljon, de produkter och tjanster som
erbjuds och den service som ges tillsammans utgor den fysiska motesplatsen. Design ses i denna

uppsats som ett medel for att utforma den fysiska motesplatsen.

% stiftelsen Svensk Industridesign.

2 http://www.svid.se/sv/For-designer/SVIDs-designdefinition/
* Olson, Cooper, Slater, Design strategy (1998).

3 http://www.svid.se/sv/For-designer/SVIDs-designdefinition/
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2. Metod

Metodkapitlet beskriver hur vi gatt tillvaga for att besvara uppsatsens problemformulering. |
detta kapitel beskrivs den forskningsansats vi utgatt ifran och val av undersokningsmetod
motiveras. Vi redogor sedan for hur vi gatt tillvaga vid urval och datainsamling. Slutligen

redogors for uppsatsens reliabilitet, validitet och metodkritik.

2.1 Forskningsansats

Vi kommer i denna uppsats dra vara slutsatser fran generella teorier och anvander oss saledes av
en deduktiv ansats. En ansats som gar fran teori till empiri kallas deduktiv ansats och innebéar en
avledning far det generella till det konkreta.*® Generella teorier provas har foljaktligen i
forhallande till empirisk data. Motsatsen &r att borja med att samla in data, med avsikt att hitta
generella ménster som kan omformas till teorier.® Detta innebar enligt samma forfattare att

slutsatser dras fran det speciella till det mer allmanna, denna ansats kallas induktiv.

2.2 Hermeneutik

Vi kommer i var tolkning anvéanda oss av en hermeneutisk tolkningsprocess for att fa forstaelse
for vilka faktorer som &r viktiga nar ett tjansteforetag differentierar sig genom utformning av den
fysiska métesplatsen. Hermeneutik &r en forskningsmetod dar tolkning utgér en central del.®*
Det finns ingen startpunkt eller slutpunkt for en hermeneutisk tolkning utan den utvecklas
Iopande i ett kontinuerligt samspel mellan forskare och text.*® Hermeneutik handlar helt enkelt

36
a

om att tolka och forsta.”® Enligt samma kélla innebar denna metod att det finns flera satt att

forsta en viss foreteelse pa och att den kan ses utifran olika synvinklar.

2.3 Undersokningsmetod

Det finns flera tillvagagangssatt att utfora en studie pa och vi kommer i denna uppsats kombinera

bade kvalitativ och kvantitativ metod. | kvantitativa ansatser forekommer data i form av

32 Johannesen, Tufte, Introduktion till vetenskaplig metod (2003).
* Ibid.
** Dalen, Intervju som metod (2007).
35 .
Ibid.
** dman, Tolkning, férstaelse, vetande (2007).
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operationaliserade indikatorer som maéts pa ett satt som gor att de ar lampliga for
rakneoperationer.®” | kvalitativa ansatser upptrader data daremot ofta i form av texter som maste
omarbetas och tolkas, till exempel intervjuer eller deltagande observation.® I verkligheten ar
inga av de studier som gors i samhallsvetenskaperna helt av kvantitativ natur utan de &r nastan

alla blandformer.*

2.4 Insamling av data

Vi kommer att samla in primér data. Priméra faktauppgifter inhdmtar vi genom intervjuer,

enkatundersokningar och deltagande observation.

Vi kommer till en borjan att intervjua tva personer i foretagsledningen, en med dvergripande
ansvar for foretagets design och kommunikation och en med mer specifikt ansvar for
utformningen av kontoren i Stockholm. Déarefter kommer vi att intervjua en anstalld fran
respektive bankkontor, detta for att se om foretagets varderingar och strategier ar forankrade
aven hos medarbetare pa foretaget. Intervjuerna kommer att genomforas som semistrukturerade
djupintervjuer. Fragorna kommer att stéllas utifran en intervjuguide med delvis strukturerade
fragor som vi faststaller innan sjélva intervjutillfallet, men dven fragor som uppkommer under
intervjun kommer att stallas. Delvis strukturerade intervjuer ar ett mellanting mellan den
strukturerade och den ostrukturerade som ger en bra balans mellan standardisering och
flexibilitet.** Intervjuerna kommer aven att spelas in vilket kommer att underlétta i ett senare
skede da vi valt att transkribera alla intervjuer. Syftet med transkriberingen ar att forenkla var
tolkningsprocess da vi enkelt kan ga tillbaka och studera intervjuerna i detalj och tolka dessa. En
intervju som spelas in kan gas igenom i efterhand och saledes fa ett battre grepp om inneborden i

intervjupersonens budskap.*

Enkatundersokningen kommer att delas ut till foretagens kunder och kommer att utféras inne pa
respektive foretags kontor. En enkat ar en frageundersokning som respondenterna sjélva

besvarar.** Enkaterna kommer att utformas med samma fragor for alla respondenter for att data

37 Johannesen, Tufte, Introduktion till vetenskaplig metod (2003).
* Ibid.

** Ibid.

% Johannesen, Tufte, Introduktion till vetenskaplig metod (2003).
* Bdman, Tolkning, férstaelse, vetande (2007).

* Trost, Enkitboken (2007).
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ska bli jamforbar. Standard innebdr en avsaknad av variation, det vill séga allt &r likadant for
alla.”® Detta innebar att alla respondenter ska uppfatta fragorna p& samma satt.** Formuléren
kommer att utformas med bade strukturerade och nagra icke strukturerade svarsalternativ. Med
strukturerade svarsalternativ menas att frdgorna ar forsedda med fasta svarsalternativ medan icke
strukturerade saknar detta.*® Vi har valt att ha strukturerade svarsalternativ for att lattare kunna
sammanstélla data. Dessa kommer dven att kompletteras med nagra icke strukturerade fragor for

att respondenterna ska kunna svara fritt pa fragor av mer komplex karaktar.

Observationerna av bank- och forsékringskontoren kommer att genomforas i samband med
enkatundersokningarna. Under denna observation kommer vi att studera hela miljon sasom
lokalen, dess inredning, kunder och personal for att komplettera kundernas och foretagens
uppfattning om miljon. Detta for att fa en objektiv bild av kontorens miljé och utformning. Data
kommer att antecknas under observationen. En observation innebdr att den som genomfor
studien finns pa plats och registrerar sina iakttagelser, data skapas genom att dessa antecknas
under eller efter observationen.“® Observation ger information som inte ar mojlig att f& fram

genom andra tekniker som intervjuer eller enkéter.*’

2.5 Urval

Vi kommer i denna undersdkning anvénda oss av ett bekvamlighetsurval vid insamling av data
fran foretagens kunder. Bekvamlighetsurval innebar att man befinner sig pa en lamplig plats for
studien och delar exempelvis ut formular.*® Vi kommer att fordela 50 enkater lika mellan
foretagen for att pa sa satt fa ett lampligt urval. Djupintervjuer kommer dven att genomféras med
foretagens ledning och med personalen, vara undersokningsobjekt valjs ut med hjalp av ett
bekvamlighetsurval bestaende av de personer som vi kommer i kontakt med pa foretaget och

med de personer som foretagen anser lampliga och véljer ut at oss for intervjuer.

Vi har valt att titta narmare pa tva foretag som verkar i bank- och forsakringsbranschen. Vara tva

undersokningsobjekt ar Lansforsakringar AB och SEB. Vi valde dessa foretag da de haft ett

* Ibid.

* Ibid.

* Ibid.

*® Johannesen, Tufte, Introduktion till vetenskaplig metod (2003).
* Ibid.

*® Trost, Enkitboken (2007).
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samarbete med designbyraer for att forandra sina kontor. De kontor dar vi kommer att utféra vara
undersokningar pa har de storsta kundflédena och ses av foretagen som deras flaggskeppskontor.

(storsta kontor i Stockholm).

2.6 Validitet

For att var studie ska vara relevant kravs det att den uppfyller kravet pa validitet. Da vi kommer
att utforma fragorna efter den teoretiska referensramen och stélla sa tydliga fragor som mojligt
vid enkater och intervjuer kommer vi att uppna en relativt hog validitet. For att 6ka validiteten
kan man anvanda flera olika perspektiv eller genom att formulera tydliga fragor vid intervjuer
och enkater.* Validitet syftar pa férmagan att mata det man avser att mata och &r det viktigaste
kravet pa ett matinstrument.® Det handlar om hur giltig data &r och i vilken utstrackning man
méter det som man har tankt mata.>® Inre validitet avser sjalva dverensstimmelsen mellan
begrepp och de matbara definitionerna av dem.>* Yttre validitet avser 6verensstammelsen mellan

det matvarde man far nar man anvander en operationell definition och verkligheten.*

2.7 Reliabilitet

Vi kommer i denna studie utga ifran en intervjuguide nar vi intervjuar foretagen och kommer
aven spela in intervjuerna for att kunna sammanstélla svaren pa ett objektivt satt. Reliabilitet
innebdr att ett matinstrument ska ge tillforlitliga och stabila utslag vid anvéndning av samma
angreppsétt.> For att f& hog reliabilitet s& ska andra undersokningar ge samma resultat.> Det
handlar om hur tillforlitlig data &r och i vilken utstrackning man far samma véarde om man
upprepar undersokningen.>® Man skiljer pa fyra komponenter s& som kongruens, precision,
objektivitet och konstans. Kongruens ar relevant vid enkatundersokningarna och handlar om
likheten mellan fragorna som avses méata samma sak. Precision ar viktig och hanger samman
med utformningen av formuldret. Objektivitet har att géra med hur de som genomfor intervjun

registrerar och kodar data, om de uppfattar svaren pa likadant satt ar objektiviteten hog. Konstans

9 Bjorklund, Paulsson, Seminarieboken (2003).

*% Eriksson, Wiedersheim, Att utreda, forska och rapportera (2001).
*! Ibid.

> Ibid.

>* Eriksson, Wiedersheim, Att utreda, forska och rapportera (2001).
>* Eriksson, Wiedersheim, Att utreda, forska och rapportera (2001).
> |bid.

*® Eriksson, Wiedersheim, Att utreda, forska och rapportera (2001).
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tar upp tidsaspekten, det ska inte spela ndgon roll vilken dag respondenten svarar.>” Vi anser att
vara undersokningar uppfyller dessa fyra kriterier och har saledes relativt hog reliabilitet.

2.8 Kritisk granskning av metod och kallor

Vi har valt att endast ha 25 enkéter per undersokningsobjekt. Detta kan motiveras med att
enkéaterna ar utformade med ett storre antal fragor och fragor av mer éppen karaktar och
darigenom kraver tid och engagemang fran respondenterna. Vi kommer att informera
respondenterna om detta for att sakerstalla att de har tid att genomfora hela enkéten.
Anledningen till att vi valt att utforma enkéaten pa detta satt ar for att fa en storre och djupare
inblick i den enskilda respondentens uppfattning. Vid enkdtundersokningen har respondenterna
fatt delvis bundna svarsalternativ vilket kan vara en nackdel. Detta da alternativen kanske inte
passar respondentens satt att tanka och kan ge onyanserade svar.®® Vi anser dock att svaren fran
enkatundersokningarna ar tillrackliga for att ge svar pa var problemformulering da dessa
kombineras med icke strukturerade svarsalternativ. Dessa kan ge ett bortfall men de svar som ges
ar ofta nyansrika.>® Kombinationen av dessa svarsalternativ ger oss en bra balans. Valet av en

kombinerad ansats med bade en kvalitativ och kvantitativ ger oss slutligen en djupare kunskap.

FoOr att bedoma kéllor anvéndas kriterier som samtidskrav, tendenskritik, beroendekritik och
akthet.®® D& vi funnit det svart att hitta samtida kallor gallande bankernas utveckling ar de flesta
av vara kallor hamtade fran mitten av nittiotalet. Materialet kan dock fortfarande ses som
relevant da det fortfarande ar giltigt for det som hant historiskt. Det som avser dagens situation
for bankerna avser kallor fran 2008-2011. Dessa kallor kanns tillforlitliga och da branschen

fortfarande ser ut som den da beskrevs vill vi betrakta dessa kallor som giltiga for studien.

Design &r &nnu ett relativt nytt &mne avseende den forskning som bedrivs och kanske inte alltid
vedertaget som disciplin av teoretiker. En svarighet med detta kan vara att de artiklar och den
litteratur vi grundat var undersokning pa inte skulle ses som tillrackligt teoretiska. Da kéllorna
som anvands &r véaletablerade forskare inom designmanagement och marknadsforing ser vi dessa

som tillforlitliga.

>’ Trost, Enkitboken (2007).

*% Trost, Enkitboken(2007).

> Ibid.

% Eriksson, Wiedersheim, Att utreda, forska och rapportera (2001).
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3.0 Teori

| teorikapitlet redovisas tidigare forskning och for uppsatsen relevanta teorier. Da denna
uppsats handlar om bank- och forsakringsbolag som anvant sig av design som strategiskt
verktyg vid utformandet av den fysiska métesplatsen och hur denna utformning uppfattas av
deras kunder gar vi igenom relevanta teorier for detta omrade och argumenterar for deras
relevans. Dessa teorier ska ligga till grund for den teoretiska syntesen och utgéra den teoretiska

referensram som ska hjalpa oss att ge svar pa var fragestallning.

3.1 Teoretisk utgangspunkt

Denna uppsats handlar om bank- och forsékringsbolag som anvant sig av design som strategiskt
verktyg vid utformandet av den fysiska mdétesplatsen och hur denna utformning uppfattas av
deras kunder. Som tidigare namnts i problemdiskussionen framgar det att fler aktorer har
etablerat sig pa marknaden och konkurrensen har hardnat. En branschglidning har gjort att
granserna mellan bank- och forsékringsbolag har suddas ut och bidragit till att foretagen i allt
storre utstrackning erbjudigt ett likartat utbud. Utformningen av kontor har visat sig bli ett allt
viktigare komplement, vilket bank- och forsékringsbolagen kan differentiera sig med och sénda
ut signaler till sina kunder. Utformningen av den fysiska motesplatsen blir saledes en
forutsattning for bank- och forsékringsbolagens framtida 6verlevnad.

3.2 Teoretiskt perspektiv

Vi har i denna uppsats ett designperspektiv, detta da vi kommer att utga fran teorier i
designmanagement och designstrategi for att undersdka utformning av bank- och
forsakringskontor med hjalp av design. Da vi &mnar undersoka foretag som levererar tjanster till
sina kunder och vi ser sjalva tjansten som en del av den fysiska motesplatsen kommer vi att
anvanda oss av teorier i service management och har saledes dven ett service management

perspektiv.
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3.3 Overgripande modell

Kunden och foretaget interagerar med varandra pa den fysiska métesplatsen. | var uppsats ser vi
design som ett hjalpmedel foretaget kan anvéanda sig av da de utformar denna métesplats. Med
hjalp av design kan foretaget kommunicera med kunden, tydliggdra sin identitet och differentiera
sig fran sina konkurrenter. For att design ska fungera tillfredstallande maste den forankras hos de

anstallda och utga fran kundens behov, se figur 1.

Design

motesplatsen

Den fysiska

Figur 1
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3.4 Design teori

3.4.1 Design management

Design management har sina rotter i skiftet fran Taylors hierarkiska modell till en mer platt och
flexibel organisation som uppmuntrar individuella initiativ, sjalvstandighet och risktagande.®!
Skiftet har enligt samma forfattare skapat ett behov for in-house design management och det
handlar inte langre bara om att formge nagot utan om att bidra till att forandra foretagets
beteende och vision. Design maste for att vara effektiv introduceras i ett foretag gradvis,

ansvarsfullt och noga évervagt menar Mozota.

Investeringar i design management ar enligt Mozota dven en investering i upptéckten i hur
kunskapen hos designteamet kan inspirera foretaget internt. Design hjalper foretaget att
strukturera sin miljo och goéra den begriplig och struktureringsmekanismen skapar en vérldsbild

bland foretagets anstallda, menar Mozota.

Mozota framhaller att Design Managements roll dven ar att fostra och forsta designens relevans i
att uppfylla foretagets langsiktiga mal och koordinera designresurser pa alla nivaer i foretaget.
Mozota beskriver dven svarigheterna med att integrera design i foretagsstrukturen men for de
foretag som anda lyckats med detta kan det bli till en intern konkurrensméssig fordel och en del
av foretagets karnkompetens. Formagan att integrera design ar namligen svart for andra foretag

att imitera menar Mozota.
Relevans

Design management ska bidra till att fordndra foretagets beteende och vision. For att lyckas med
detta maste design genomsyra hela foretaget fran ledningen och ned till personalen och
implementeras gradvis, ansvarsfullt och noga 6vervagt. Detta for att hjalpa foretaget att
strukturera miljon for de anstéllda sa de forstar foretagets mal. For oss ar det relevant att titta pa
hur val designen &r férankrad hos personalen da detta kan paverka deras beteende ut mot kund

och hur kunden uppfattar den fysiska motesplatsen.

®® Borja de Mozota, Brigitte, Design Management (2003).
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3.4.2 Design som strategiskt verktyg

1.%2 Det dr en

Design ér ett strategiskt verktyg som foretag kan anvanda som ett konkurrensmede
stark resurs nar det galler affarsutveckling och en viktig del i foretags strategiska utveckling.®
Designstrategier kan enligt samma forfattare foljaktligen omvandlas till en konkurrensfordel
genom skapandet av ett hogre kundvarde. Foretagen maste for att mota konkurrensen urskilja sig
fran sina konkurrenter och erbjuda ndgonting extra till sina kunder.®* Stark design kan hjalpa ett

foretag att utmarka sig fran sina konkurrenter.®

Det finns en sjélvklar lank mellan design och marknadsféring da varje element inom den
klassiska marknadsféringsmixen involverar en designer och berdr olika designdiscipliner.®® Den
gemensamma faktorn ar enligt samma forfattare differentiering. Smart och insiktsfull design kan
vara ett stod for foretag da de ska differentiera sig fran sina konkurrenter da det skapar
strategiska mojligheter.®” Aven varumarket spelar en viktig roll inom marknadsféring och &r en
konkurrensfordel i sig.®® Att designa varuméarkesidentiteten &r att géra varumarkesstrategin

tydlig eller kundrelationerna och dess fordelar synliga.®

Aven om det ar mojligt att vinna konkurrensdelar genom design sa dr design bara en del av en
helhet.”® Design fungerar inte ensamt, en kombination mellan flera komponenter ar nédvandigt
for att uppna ett bra resultat enligt samma forfattare. Det ar det inte alltid lampligt att anvanda

design som primart konkurrensmedel i alla branscher.”

Foljaktligen genom att pa ett effektivt och kreativt sitt anvanda sig av designelement som
exempelvis prestation, kvalitet, hallbarhet och utseende i relation med produkter och tjanster,
omgivning, information och foretagsidentitet kan designprocessen optimera kundnéjdhet och

foretagets lonsamhet.”? Kunden kommer att forma en egen bild av vilket vérde designen ger

®2 Kotler, Rath, Design: a powerful but neglected strategic tool (1984).
® 0Olson, Cooper, Slater, Design strategy (1998).

® Albertsson, Lundqvist, Marknadsféring (1997).

% Bruce, Cooper, Marketing and Design Management (1997).

% Johansson, Méten kring design (2008).

% Olson, Cooper, Slater, Design strategy (1998).

68 Albertsson, Lundqvist, Marknadsféring (1997).

% Borja de mozota, Design management (2003).

70 Ahopelto, Design Management as a strategic instrument (2002).
! bid.

7% Bruce, Cooper, Marketing and Design Management (1997).
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produkten eller tjansten.” Valdesignade tjanster och produkter vérderas ofta hogt av féretagets

kunder.” Kunderna soker ofta en helhet som tillfredstaller olika behov.”

Relevans

Av ovan kan vi utlésa att design ar ett medel som féretag kan anvanda som ett strategiskt
verktyg. Detta for att skapa ett hogre kundvarde, urskilja sig fran sina konkurrenter och utforma
sin varumarkesidentitet. For oss ar det relevant att titta narmare pa hur foretagen strategiskt har
anvant sig av design vid utformningen av det fysiska rummet da detta kan optimera kundngjdhet

och foretagets l6nsamhet.

” Ibid
7 Olson, Cooper, Slater, Design strategy (1998).
7> Mossberg, Att skapa upplevelser (2003).
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3.4.3 Designstrategier

Det finns tre specifika designstrategier sa som design av foretagsidentitet och kommunikation,
design av produkter och tjanster samt design av omgivning och miljé.”® Enligt Cooper m.fl. ska

dessa strategier betraktas i konsensus, se figur 2.

Foretagsidentitet
och
Kommunikation

Omgivning och
miljo

Produkter och Tjanster

Figur 2

Designstrategiska beslut inom foretagsidentitet och kommunikation innefattar forstaelse av
foretagets vérde och vad som ska kommuniceras.”” Cooper m.fl. menar att det inbegriper dven
relationen mellan foretagets image och dess mal och fokus. Enligt Cooper m.fl. ar fragan
designers maste stalla sig vilken image som ska visas for omgivningen. Ansvaret, enligt Cooper
m.fl., ligger hos designern att omvalda foretagets malsattning och vision till en tydlig identitet.
Malet dr att sakerstalla att den 6nskade imagen &r aktuell och forstarker bilden fér den krets som
ar ansedd viktig for foretaget, menar Cooper m.fl. En kritisk komponent, enligt Cooper m.fl., kan
vara att bestdamma huruvida foretaget ska marknadsféras i sin helhet eller bara per enhet eller per
produkt/tjanst. Ett annat kan vara matning av allménhetens medvetenhet eller offentliga intryck

av foretaget och dess produkter eller tjanster, menar Cooper m.fl. Enligt Cooper m.fl. &r malet

’® Olson, Cooper, Slater, Design strategy (1998).
7 Olson, Cooper, Slater, Design strategy (1998).
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med foretagskommunikationsaktiviteter att klart och tydligt uttrycka foretagets vérde till dess

intressenter.

Designstrategiska beslut inom omradet av séljbara produkter och tjanster innefattar forstaelse av
relationen mellan produktdesignens eller tjanstdesignens olika forhallandefaktorer som pris,

kvalitet och féretagets mal."

Vidare menar Cooper m.fl. att det omfattar &ven nédvéndiga
kvalifikationer for att designa och for leverans av planerade produkter. Designers mal, menar
Cooper m.fl., &r att utforma produkter eller tjanster av hog kvalitet med héllbar och 6nskvard
funktion. Enligt Cooper m.fl. ar kvalitet dock ett relativt begrepp och designers maste anpassa
sina konstruktioner sa de kan mata de stallda kraven pa kvalitet till den prisklass foretaget har
valt att konkurrera pa. Designstrategin bestar av att bedéma konsumentens prispunkter som
foretaget har satt som riktmarke och sedan utforma hogkvalitativa produkter inom dessa

prisbegransningar, menar Cooper m.fl.

Designstrategiska beslut for omgivning och miljo innefattar forstaelse av relationen mellan

1.”® Aven hur arbete inom foretaget och mellan dess

foretagets image, varde, omgivning och ma
funktioner hanteras, menar Cooper m.fl. Design av omgivning och miljo, enligt Cooper m.fl.
inkluderar arkitektur, interiér och landskapsplanering. Smart design ger foretagen mojlighet att
differentiera sig fran sina konkurrenter, menar Cooper m.fl. Enligt Cooper m.fl. har finansiella
tjansteforetag &ven kommit att uppmarksamma férdelarna med design av omgivning och miljo.
Malet for designers bor vara att sakerstalla att designen aterspeglar foretagets vérde och

sékerstéller kundnojdhet och de anstalldas moral och sékerhet, menar Cooper m.fl.

Relevans:

Foretagets identitet utgors av foretagets symboler, produkter och omgivning. For att sékerstélla
kundnéjdhet och att designen aterspeglar foretagets varderingar maste dessa tre ses i konsensus.
Vi avser i denna uppsats att se narmre pa vad foretaget vill formedla med den fysiska
motesplatsen och hur kunderna uppfattar denna. Strategin design av omgivning och milj6 ar
central men det ar dven av stor vikt for oss att se narmare pa de andra tva strategierna. Detta for

att se om foretaget vill och lyckas med att formedla en helhet till kunden.

’® Olson, Cooper, Slater, Design strategy (1998).
7 Olson, Cooper, Slater, Design strategy (1998).
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3.5 Den fysiska miljon
3.5.1 Servicescape

Bitner menar att en service vanligen produceras och konsumeras samtidigt.®® Detta innebér,
enligt samma forfattare, att konsumenten befinner sig i ”fabriken” och upplever den totala
servicen i foretagets fysiska milj6. Platsen dér servicen produceras kan inte déljas och kan ha en
stark paverkan pa kundens serviceupplevelse, menar Bitner. Vidare framgar &dven att samma
fysiska miljo kan paverka de anstallda. Bitner kallar den plats dar servicen produceras och
konsumeras for Servicescape och beskriver denna fysiska omgivning som en komplex
uppsattning av miljobetingade kannetecken som paverkar respons och beteende hos bade
personal och kunder. Bitner menar att formagan for den fysiska omgivningen att paverka
beteende och skapa en image ar sarskilt framtradande for serviceforetag sasom hotell,
restauranger, banker, detaljhandeln och sjukhus. Den fysiska omgivningen, enligt samma
forfattare, inkluderar alla de objektiva faktorer som kan kontrolleras av foretaget for att framja
eller begrénsa de anstéllda eller kundernas handlingar. Vidare framkommer att dessa faktorer
inkluderar ett andlost alternativ av mojligheter sasom ljus, farg, struktur och kvalitet hos
material, stil pA méblemang, layout, vaggdekorationer, temperaturer och s vidare. Snarare an ett
element &r det den totala gestaltningen av miljofaktorer det som utgor Servicescape, menar
Bitner. Vidare namns tre dimensioner, som &r baserade pa litteraturstudier, som relevanta for att

beskriva Servicescape. Dessa ar tre ar enligt Bitner:

Omgivande forhallanden inkluderar delar av omgivningen som befinner sig i bakgrunden
sdsom temperatur, ljus, oljud, musik och doft. Som regel paverkar de omgivande forhallandena

maénniskans fem sinnen.

Rumslig layout refererar till hur maskiner, utrustning och mébler ar arrangerade, storleken och
formen hos dessa féremal och den rumsliga relationen mellan dem. Funktionen refererar till
foremalens formaga att forenkla utférandet och framja uppfyllande av mal. Dimensionen ar

sarskilt viktig da servicemiljoer finns till for att fylla vissa behov hos kunden.

Skyltar, symboler och artefakter i det fysiska rummet ger direkta eller indirekta signaler som

kommunicerar platsen till sina anvandare. Skyltar med foretagets logo eller som visar végen ar

% Bitner, Servicescapes (1992).
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exempel pa direkt kommunikation. Andra objekt i omgivningen kan kommunicera mer indirekt
och ge tysta ledtradar till kunden om platsens mening, normer och vilket uppférande som
forvantas av dem. Kvalitet i material vid byggnad, konst, mattor pa golvet, fotografier och

certifikat pa vaggarna kan kommunicera symbolisk mening och ge ett estetiskt uttryck.

Bitner menar att den fysiska miljon kan spela en stor strategisk roll i marknadsféring och ledning
av service. Vidare framkommer att servicescape blir en visuell metafor av foretagets kompletta
erbjudande. Det kan ses, enligt samma forfattare, som en forpackning vilken férmedlar foretagets
totala image och foreslar hur tjansten kan anvandas samt tjanstens relativa kvalitet. Servicescape
kan &ven, enligt samma forfattare, framja olika former av social interaktion mellan anstallda och
kunder. Bitner ser aven den fysiska miljon som en differentieringsmojlighet vilket mojliggor for
foretaget att na ut till det tankta kundsegmentet och positionera sig pa marknaden. For att sakra
en strategisk fordel av Servicescape maste anvandarnas behov och krav fran funktionella enheter

inom foretaget inrymmas i designbeslut rérande den fysiska miljon, menar Bitner.

Lena Mossberg har myntat det svenska begreppet for Servicescape och kallar detta for
upplevelserummet.® | likhet med Bitner menar Mossberg att upplevelserummet utgérs av den
fysiska omgivningen inom vilken tjnsten produceras och konsumeras. Mossberg betonar dven
den vikt upplevelserummet kan ha i marknadsféringssammanhang och dess betydelse for

kundernas kvalitetsuppfattning.

Relevans

Servicescape och upplevelserummet forklarar hur den fysiska miljon kan paverka kundernas
upplevelse av servicemotet och dven hur den fysiska miljon kan paverka de anstéllda och
kvaliteten pa den service de ger. Da vi undersoker vilka faktorer som ar viktiga nar ett
tjansteforetag differentierar sig genom utformning av den fysiska métesplatsen ar det av stor vikt
for oss att se vilken betydelse den fysiska miljon har for féretaget och fér kunderna. Men &ven
vilken bild foretaget vill formedla med den fysiska miljon och hur kunderna och personalen
uppfattar denna. Den visar &ven att foretag kan anvanda sig av det fysiska rummet for
differentiering och formedling av foretagets image, detta med hjalp av design. Da denna teori
knyter samman det fysiska rummet och servicemdétet med design anser vi att denna teori vara

relevant for var undersckning.

 Mossberg, Att skapa upplevelser (2003).
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3.6 Varumarkesteori

3.6.1 Brand Equity

Brand Equity kan beskrivas som tillgangar som ar kopplade till varumérke, dess namn och
symbol och som antingen 6ka eller minska det varde som ges av en produkt eller tjanst.®* Kallor
som kan kopplas till Brand Equity &r enligt Aaker:

Varumarkesmedvetenhet — Denna kélla refererar till den styrka varumarkets nérvaro har i
kundens minne. Medvetenheten kan vara en anledning till att kopa likval kan den utgéra en bas
for en relation med kunden. Familjaritet kan ha en stor inverkan pa kunden och varuméarkesnamn

som kanns igen kan ge positiva effekter da kunden utvarderar en produkt.

Varumarkesassociation — De associationer kunderna gor till ett varumarke utg0r en annan
viktig kélla. Associationer kan vara alla aspekter av varumarket som kunderna relaterar till som
funktionella attribut, design, symboler med mera. Dessa forser kunden med en koppling till
varumarket som de sedan kan anvéanda for att paminna sig om varumarket.

Varumarkesassociationer skapas genom att anvanda olika element i marknadsmixen.

Varumaérkeslojalitet — Lojaliteten till ett varuméarke kan ségas vara mattet pa hur engagerad
konsumenten &r att i framtiden gora ett aterkop. Fordelarna med varumarkeslojalitet ar stora.
Lojaliteten hos kunderna forhindrar intradet for nya konkurrenter. Kostnaden for att skaffa nya

kunder ar dessutom hogre an att behalla sina nuvarande.

Upplevd kvalitet — Upplevd kvalitet kan paverka kundernas beteende och for manga
konsumenter ar kvalitet en stark anledning till att kdpa. For varor och tjanster med battre kvalitet
kan foretaget ta ut ett hogre pris. Kvalitet kan utgora en bas for differentiering och positionering.
Ett varumarke som upplevs ha hog kvalitet kan ocksa lattare expandera och véxa.

Relevans

De kallor vi anser viktigast for var uppsats gallande Brand Equity ar varuméarkesassociation,
upplevd kvalitet och varumarkeslojalitet. Vi kan med dessa se om utformningen av den fysiska
motesplatsen bidrar till att 6ka vardet pa tjansten och darmed ses som en bidragande faktor till
Brand Equity.

8 Aaker, McLoughlin, Strategic Market Managment (2007).
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3.7 Mervéardesteori
3.7.1 Mervéarde

Gronroos delar upp varde i tvé kategorier, karnvarde och mervarde.®® Karnvardet menar
Gronroos ar férdelarna av en den grundlaggande tjansten jamfort med priset kunden betalar for
denna. Mervérde ses enligt Gronroos nastan alltid som nagot extra eller nytt som skapas for
kunden i tillagg till den grundlaggande tjansten och kan enligt honom vara bade positivt och
negativt. Vidare framgar att om mervérde upplevs som positivt bidrar detta gynnsamt till
kundens totala upplevda varde av tjansten. Exempel pa detta kan, enligt Gronroos, vara snabb
leverans eller tillmotesgaende personal. Negativt mervarde kan skapas av exempelvis icke
anvandarvanlig teknologi, otrevlig personal eller sena leveranser detta paverkar kundes

upplevelse av tjansten pa ett destruktivt satt och paverka karnvérdet negativt, menar Gronroos.

Mossberg menar att idag &r service och servicekvalitet for de flesta foretag en forutsattning for
att 6verleva och man férsoker darfor finna ytterligare mervarden for kunden.® Vidare framgér
att malsattningen kan vara att ta mer betalt eller att bygga upp en relation med kunden. Mossberg
menar att om kunden far en minnesrik upplevelse beréttar han eller hon om detta for sina vanner
och dnskar gora aterkdp men det kan ocksa vara ett satt att engagera och involvera kunden i
verksamheten. Manga konkurrensstrategier ar uppbyggda kring att ge kunden ett mervarde
oavsett vilken strategi foretaget véljer handlar det om att forbattra utformandet av och processen

i upplevelserummet, enligt Mossberg.

Relevans

Da konkurrensen ar hard i bank- och forsakringsbranschen galler det for foretagen att skapa
varde for kunden utéver sjélva tjansten. Vi ser denna teori som relevant for var uppsats da vi
undersdker om foretagen genom sin utformning av den fysiska métesplatsen kan erbjuda kunden

ett mervarde. Ett positivt mervéarde bidrar till att kundens upplevda vérde av tjansten forbéttras.

 Grénroos, Service management och marknadsféring (2002).
# Mossberg, Att skapa upplevelser (2003).
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3.8 Servicekvalitet

3.8.1 Upplevd tjanstekvalitet

<otal upplevd kvalitet

Upplevd
kvalitet

Forvantad
kvalitet

Marknadsféring
Férsdljning
Image

Rykte och word-of-mouth
PR

Kundernas behov & virdering

Funktionell
kvalitet

Figur 3

Teknisk
kvalitet

I litteratur om tjanstekvalitet fastslas att kvaliteten hos en vara eller tjanst ar vad kunden upplever
att den ar®. Enligt Grénroos utgors tjanstekvaliteten av tva dimensioner, den tekniska kvaliteten
och den funktionella kvaliteten. Den funktionella kvaliteten avser hur tjansten formedlas, medan

den tekniska innefattar det kunden erhaller, menar Gronroos.

Gronroos visar i sin modell "upplevd tjanstekvalitet”, se figur 3, som ett resultat av kundens
kvalitetsupplevelse tillsammans med traditionell marknadsforing. Gronroos menar att bra kvalitet
uppstar da den upplevda kvaliteten motsvarar kundens kvalitetsforvantningar. Gronroos havdar
att om kundens forvantningar ar for hdga kommer den upplevda kvaliteten att kéannas lag, dven
om den rent objektivt inte ar det. Av Gronroos modell framgar att den forvantade kvaliteten &r
beroende av ett antal faktorer sasom marknadsforing, forséljning, foretagets profil eller image,

rykte, pris samt kundernas behov och varderingar. Marknadsforingen utgors av annonsering,

® Grénroos, Service management och marknadsféring (2002).
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reklam, webbsajter, internetkommunikation med mera och dessa har foretaget kontroll 6ver,
menar Gronroos. Daremot kan faktorer som image och rykte, enligt Gronroos, bara paverka
foretaget indirekt. Dessa faktorer kan aven komma att paverkas utifran, menar Grénroos, men
skapas av foretagets tidigare ageranden. Kundernas behov och de vérderingar som styr deras val
har slutligen en inverkan pa deras forvantningar, enligt Grénroos. Nivan pa den totala
kvalitetsupplevelsen foljer, enligt Gronroos, av klyftan mellan kundens forvéntade och upplevda

kvalitet.

Relevans

Gronroos modell forklarar den totala kvalitetsupplevelsen vilken kan knytas till upplevelsen
kunder far inne pa de bank- och forsakringskontoren som vi avser att studera. Relevansen for oss
ligger i att se vilka forvantningar kunderna har pa den service som ges pa den fysiska

motesplatsen och hur val de tycker att denna uppfylls.
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3.8.2 Kunders uppfattning av kvalitet och kundtillfredsstallelse

Kunders uppfattning av kvalitet och kundtillfredsstéllelse & en modell, se figur 4, som beskriver
sambandet mellan erhéllen servicekvalitet och kundtillfredsstallelse.®® Tillfredsstallda kunder
enligt samma forfattare leder darmed till lojala kunder. Servicekvalitet refererar till hur kunden
tar emot palitlighet, 6vertygelse, tillganglighet, empati och gripbara aspekter, enligt Zeithaml
m.fl. Vidare framgar att kundtillfredsstallelse paverkas i sin tur av kundernas erhallande av
servicekvalitet, produktkvalitet och pris. Aven faktorer som situationen och personal paverkar

hur tillfredstalld kunden ké&nner sig, enligt Zeithaml.

Service Situational
Quality Factors

Product Customer Customer

Quality Satisfaction Loyalty

Personal

Factors

Figur 4

Relevans

Kundernas tillfredsstéllelse paverkas av den levererade tjanstekvaliteten. Fokus ur denna teori
kommer saledes ligga pa kundernas upplevda tjanstekvalitet. Relevansen for oss ligger i att se
hur nojda kunderna da detta leder till lojalitet hos kunden vilket paverkar foretagets langsiktiga

overlevnad.

86
Zeithaml, V A, Bitner, M J, Gremler D D. 2006. Service Marketing, Integrating Customer Focus across the firm. Mc Graw — Hill, Singapore
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3.9 Teoretisk syntes

Design management
Design som strategiskt verktyg

Den fysiska métesplatsen

Produkter och Omgivning och

tianster milj/ Servicescape Foretagsidentitet

Kundens uppfattning av Kundens uppfattning av
Kundens upplevda kvalitet och varumarke
Mervérde

kundtillfredsstéllelse Brand Equity

.4

Langsiktig 6verlevnad

Figur 5

Foretagen kan anvanda sig av design som ett hjalpmedel for att utforma den fysiska métesplatsen
utefter kundens behov. Med hjélp av design kan foretaget kommunicera med kunden och
tydliggora sin identitet. Design management innebér att design maste genomsyra hela foretaget
fran ledning ned till personal och implementeras gradvis, ansvarsfullt och noga évervagt. Om
detta lyckas kan design hjalpa foretaget att strukturera miljon for de anstallda som lattare kan
forsta och formedla verksamhetens varderingar ut till kund. Design kan anvandas som ett
strategiskt verktyg for att skapa kundvarde, differentiering och férmedling av varumérke och
detta kan appliceras pa hur foretaget utformar sin fysiska motesplats. Vidare finns tre specifika
designstrategier; design av foretags identitet och kommunikation, design av produkter och

tjanster samt design av omgivning och miljo. Dessa tre ska ses i konsensus for att kunna
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aterspegla foretagets varde och sakerstalla kundnojdhet da foretagets erbjudande formedlas ut till
kund. Den fysiska miljon ar viktig da denna kan framja interaktionen mellan kund och anstalld
vilket i sin tur kan 6ka den totala kvalitetsupplevelsen av den service foretaget ger. Den fysiska
miljon kan &ven ses vara en metafor for foretagets kompletta erbjudande och dess varumarke och
ses som en forpackning som framjar foretagets image. Pa den fysiska métesplatsen paverkas

kunden bade av hur omgivningen ar utformad och den service som ges av foretaget.

Om foretaget lyckas med att interagera personalen i implementeringen av design och skapa
konsensus i sitt erbjudande kan de anstéllda lattare formedla detta ut till kund. Foretaget kan
anvanda design for att skapa ett mervarde for kunden vilket kan bidra till att kundens upplevda
varde av tjansten forbéattras och gor denne villig att gora ett aterkop. Design kan dven 6ka vérdet
av tjansten och ses som en bidragande faktor till hur kunden upplever varumarket. Hur foretaget
valjer att utforma den fysiska motesplatsen kan paverka kundens totala upplevelse av kvalitet
och deras tillfredstallelse vilket i sin tur kan leda till lojala kunder och saledes foretagets
langsiktiga dverlevnad.
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3.10 Teoretisk referensram

Da vart syfte ar att analysera och utvardera tva bank- och forsékringsforetag som differentierar

sig genom utformning av den fysiska motesplatsen har vi utifran detta tagit fram en teoretisk

referensram. Utifran relevanta teorier och den teoretiska syntesen har faktorer tagits fram. For att

g0ra dessa faktorer métbara har vi sedan tagit ut variabler. Dessa variabler kommer att ligga till

grund for utformning av kundenkater och fragor avsedda for djupintervjuer med foretagets

ledning och anstallda. Faktor och variabel for respektive teori kan ses i tabellen nedan.

Teori

Faktor

Variabel

Design som

strategiskt verktyg

Syftet med designarbetet

Designstrategisk betydelse
differentiering, kundvarde, varumarke

(méats mot ledning)

Designstrategi

Konsensus av foretagets totala
erbjudande.( foretagsidentitet,
produkter och tjanster samt

omgivning och milj6)

Grad av konsensus

erbjudandet utgor en helhet/
erbjudandet utgoér inte en helhet

(méts mot ledning, anstéallda och kund)

Design Management

Genomsyrar designstrategierna i
hela foretaget

Grad av involvering i designprocessen
hos de anstallda.

Personalen &r involverad/personalen
ar inte involverad

(mats mot ledning och anstallda)

Servicescape

Betydelse av den fysiska miljon.

Vad foretaget vill formedla

Uppfattning av den fysiska miljon

Stor/liten betydelse av den fysiska
miljon, ljusinslapp/ méblemang/
farger/temperatur/ kommunikation
Trevlig atmosfar/ seriositet/
kompetens/ trygghet/ fértroende/
bekvamlighet

N6jd/missnéjd med den fysiska miljon

(méts mot ledning, anstéllda och kund)
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Servicescape Uppfattning av den fysiska miljon | Omgivande férhallanden
Rumslig layout
Skyltar symboler och artefakter

( méts via observation)

Brand Equity Varumarkesassociation, lojalitet | Associationer till foretagen, antal ar
och upplevd kvalitet som kund, grad av kundnojdhet hog/lag

(méts mot kund)

Mervarde Upplevt mervarde av fysisk miljo | Positiv/negativ uppfattning
och tillaggstjanster (café och (méts mot kund)
produkter)
Tjanstekvalitet/ Forvantad och upplevd kvalitet Grad av forvantningar, hoga/laga

forvantningar. Vad ar god service?
(méts mot kund)

Kunders uppfattning
av kvalitet och Upplevd kundtillfredsstallelse Grad av ngjdhet, néjd/ missnojd
kundtillfredsstallelse (méts mot kund.)

Foretagets uppfattning av
Utformningens paverkan pa utformningens paverkan pa levererad
servicekvalitet kvalitet, hog/ lag

(méts mot ledning, anstallda)
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4.0 Empiri

4.1 Lansforsékringar AB

4.1.1 Foretagspresentation

Lansforsakringar AB utgors av 24 sjalvstandiga, lokala och kundagda lansférsakringsbolag.®’
Att de ar kundagda betyder att en del av dverskottet gar tillbaka till kunderna.®® Lansforsakringar
har kompletta bank- och férsakringstjanster for privatpersoner, foretag och lantbrukare.®® De ar
marknadsledande inom sakférsékringar med cirka 30 procent i marknadsandelar medan
bankverksamheten uppgar till cirka 3 %.% Lansforsakringar har cirka 3 miljoner kunder och
cirka 6000 anstallda.’* De 24 lansférsakringsbolagen har 125 kontor runt om i landet.*?
Lansforsakringar AB:s styrelse agerar inom den ram som ges av dgarna och driver dvergripande

mal och strategier for verksamheten.®?
4.1.2 Designsamarbete

Ar 2006 inledde Lansférsakringar Stockholm ett samarbete med designbyran och
varumarkesbyrdn BAS Brand Identity.* Projektet innebar enligt designbyran att de skulle
utveckla en ny kedja av butiker for Lansforsakringars kunderbjudanden.® De beskriver i sin
Brief att syftet var att utveckla ett nytt koncept som forklarar fordelarna med att ha ett enda
foretag for alla bank- och forsakringsarenden. Utmaningen menar de lag i att skapa ett intresse
for erbjudandet dd manga anser dessa produkter vara trakiga. Konceptet utvecklades av BAS och
deras partner Public Speaking and Starsky.* Enligt samma kalla framgar att butikerna som
skapats utifran konceptet skiljer sig fran det vanliga branschkontoret med sin moderna och
inbjudande stil och i med denna kundvanliga framtoning knyts bank- och forsékringsservice ihop

med fysiska produkter pa ett unikt sétt.

¥ http://www.lansforsakringar.se/privat/om_oss/lansforsakringsgruppen/Sidor/default.aspx

® http://www.lansforsakringar.se/privat/om_oss/lansforsakringsgruppen/organisationsoversikt/sidor/default.aspx
®http://www.lansforsakringar.se/privat/om_oss/lansforsakringsgruppen/organisationsoversikt/sidor/default.aspx
% http://www.lansforsakringar.se/privat/om_oss/lansforsakringsgruppen/organisationsoversikt/sidor/default.aspx
*! http://www.lansforsakringar.se/privat/om_oss/lansforsakringsgruppen/organisationsoversikt/sidor/default.aspx
%2 http://feed.ne.cision.com/wpyfs/00/00/00/00/00/14/6F/7F/wkr0001.pdf

9 http://feed.ne.cision.com/wpyfs/00/00/00/00/00/14/6F/7F/wkr0001.pdf

o Intervju med Eva Allquie 110530

% http://www.basbrandidentity.se/lansforsakringar-shop/

% http://www.basbrandidentity.se/lansforsakringar-shop/
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http://www.basbrandidentity.se/lansforsakringar-shop/

4.1.3 Observation av Lansforsakringar, Stureplan 2
Fredag den 13 maj mellan kl 11-16

Kontoret vi besoker ar beldget mitt pa Stureplan och ar ett kontor som erbjuder sina kunder
kontantldsa tjanster och radgivning. Det har generdsa Oppettider och ar 6ppet sju dagar i veckan.
Pa fonstren sitter siffran sju uppklistrad for att markera detta. Fran utsidan ses Lansforsakringars
logotyp som sitter ovanfor entréddrren. Inne pa kontoret ar det ljust, frasch, och modernt.
Lokalen ar ganska liten. Den &r avlang och har stora fonster som slapper in mycket ljus. Golvet
ar av vit marmor. Vaggarna ar vita och hér och dar finns sma malningar i svart med roliga figurer
och texter. Langst in i lokalen finns ett café som drivs av halsoforetaget Blueberry. Caféet och
bankkontoret ligger i samma lokal och har ingen vagg mellan sig. Kunder kan latt ga mellan
caféet och kontoret. Blueberry har dven en separat ingang langst in i lokalen. Kontoret har ett
litet kundflode och &r tyst och lugnt, ett svagt sorl hors fran caféet. R6tt och vitt dr de

dominerande fargerna pa kontoret med ett litet inslag av blatt.

Precis innanfor dorren star produktdisplayer med produkter relaterade till bank och forsakring.
Produkterna ar indelade i grupperna jobba, ndra och kéra, resa samt hem och fritid. Har finns allt
fran brandslackare och stodstrumpor till anteckningsblock och sparbéssor. En vagg pryds av en
stor bild som ar reklam for ett batforetag. Nedanfor star hinkar fyllda med produkter for
batagaren. Vid ett fonster star en bank i svart lader. Det &r ont om sittplatser i lokalen. Mittemot
disken finns ett skrivbord dar kunderna kan fylla i blanketter, och en dator dar kunden kan ga in
pa foretagets hemsida samt utfora banktjanster. Vid sidan av disken finns ett runt motesrum som
ar skilt fran kontoret. Rummet &r vitt och har inne finns en rund soffa i svart lader och ett runt
bord. Ovanfor bordet hanger en stor vit lampa. Vid sidan av métesrummet gar en vit spiraltrappa
upp till 6vervaningen, har finns flera métesrum utformade i likhet med det pa den nedre
vaningen. Har uppe finns dven personalens kontor. Manga som kommer in pa kontoret gar bara
igenom det for att komma till caféet. Andra sager att de bara skulle kolla lite pd produkterna som
finns att kopa. Under lunchtid ar ljudnivan hég och caféet proppfullt. Vid disken &r det ibland
svart att hora vad man séger. Flera kunder kommer in genom dorren och fragar var de &r; - Ar
det har Lansforsékringar? En man gar fel, passerar disken och gar in i caféet. Nagon hanvisar
honom ratt. Det finns inte s& mycket i lokalen som visar att detta &r en bank eller ett

forsakringsbolag.

38



4.1.4 Intervju med Christer Baldhagen, kommunikationsdirektor pa Lansforsakringar
Tisdagen den 3 maj 2011

Christer ar kommunikationsdirektor pa Lansforsékringar och detta innebér att han &r ansvarig for
foretagets varumarke, kommunikativa upptrédande, intern och extern kommunikation inklusive
marknadsforing. Vi fragar Christer vilka tankar som ligger bakom de l6pande forandringarna av
kontoren. Han svarar att det ar mycket enkelt, tanken bakom kontoren ar att de ska vara
kundmotesplatser och att kunderna inte ska ga in pa arbetsplatser for medarbetare. Han berattar
att detta &r grunden i all den forflyttning som gors idag for hur deras kontor och butiker ser ut.
Christer berattar att kontoren i framtiden kommer att praglas av mera bank och det har att gora
med vilken strategi Lansforsakringar har. — Vi har ju i princip véxt fardigt pa sakforsakringar och
det som da blir vart stora tillvaxtomrade &r bank, sager Christer. Han menar att varumarket idag
ar till 92 % forknippat med forsakring och 8 % med bank och da blir naturligt att pa alla omraden
fylla varumarket med bank. — Detta kommer att méarkas i allt vart upptradande och aven
naturligtvis pa vara kontor, sager Christer. Forandringarna av kontoren riktar sig framst till de
befintliga kunderna menar Christer. Detta da Lansforsékringar redan har en relation med tre

millioner kunder i Sverige och garna vill fa éver dem som bankkunder.

Angaende de forandringar som skedde med Stockholmskontoren hanvisar Christer till
Lansforsakringar Stockholm. Christer beréattar att kontoren i landet utformas efter en
overgripande inriktning och utgar ifrdn samma grundlaggande vérderingar. De forandringar som
sker ar I6pande anpassningar till hur foretaget beméter kund. Han séger att Stockholm delvis &ar
en annan marknad och att L&nsforsakringar inte ser hundraprocent lika ut 6verallt utan de
anpassar sig efter marknaden. Grundtanken bakom konceptet med fysiska produkter som inte
relaterar till verksamheten, som ljusstakar och skalar i stockholmsbutikerna var att fa in trafik i
butikerna menar han. Christer sdger att det prylsortiment som inkluderade produkter som inte var
relaterade till verksamheten har Stockholmskontoren tagit bort och han menar att vi kan dra
slutsatserna av framgangarna av detta sjalva. Produkter som &r relaterade till bank och forsakring
kommer déremot att forstarkas, men detta ar inget nytt menar Christer utan det ar en sjélvklarhet
da kunderna alltid kunnat képa en brandsléckare pa kontoren. Detta &r snarare en atergang till
hur det var tidigare menar han. De produkter L&nsforsakringar erbjuder ar framfor allt
sakforsakringsrelaterade berattar Christer och de produkter som séljs pa kontoren ar anpassad

till 1ansforsakringars generella erbjudande.
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Christer sager att det &r jatteviktigt hur den fysiska motesplatsen ar uppbyggd da den
symboliserar banken och skickar signaler utat. Christer sager att det kunderna vill se hos en bank
ar stabilitet, trygghet, och seriositet dessa signaler maste alla som jobbar med bankverksamhet
skicka ivéag annars uppfattas man inte som en bank. Det Lansforsékringar vill formedla ar

seriositet, kompetens, aterhallsamhet, omsorg om andras pengar.

Christer sager att kontoren i all 6kad utstrackning kommer att bli radgivning for finansiella
produkter av mer komplex karaktar sa det personliga moétet alltid kommer att vara viktigt. Det
fysiska motet kommer att finnas kvar da internet inte kan l6sa allt. Vi fragar Christer hur
Lansforsakringar arbetar med design. Han berattar att Lansférsakringar har en tydlig grafisk
profil och identitet och denna ser i princip likadan ut i hela landet men kan ibland anpassas lite.

Ibland samarbetar bolagen med gemensamma byraers och designer, ibland tar de in dem lokalt.
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4.1.5 Intervju med Eva Allgvie, affarsutvecklare pa Lansforsakringar Stockholm
Tisdagen den 31 maj 2011

Eva Allgvie ar affarsutvecklingschef pa Lansforsakringar Stockholm. Hon fick uppdraget med
arbetet kring deras nuvarande 9 butiker nar hon bérjade for fem ar sen. Hon beréttar att de
borjade med en ny strategi 2005 och att utformningen av kontoren blev da som en symbol for
hela det forandringsarbete som genomfordes pa Lansforsakringar. De tar emot alla kunder
oavsett vilken ekonomisk trygghet kunderna vill prata om, oavsett om det &r bank eller
forsakring. Hon berattar vidare att de har ppet pa vardagar, kvallar och helger och att det
kanske har varit den storsta forandringen for de som arbetar pa kontoren. — Vi har forsokt att
forandra upplevelsen med kundmétesplatser som inte ska vara sa traditionellt bankig. Man ska
inte k&nna att man kommer i underldge nar man kommer in innanfor dorren och vi vill inte ha
palats, vi vill inte att kunden ska behova kanna att man maste ta av sig méssan, sta i ko och fraga
om man far lana pengar. Man ska inte behéva be om att fa bli kund, sager Eva. Lansforsakringar
la mycket kraft vid att gora kundundersokningar och de tittade mycket pa hur de kunde designa
sjalva utformningen av kontoren. Till exempel har de runda bord for att kunderna inte ska
uppleva att de sitter distanserat. Hon menar att kunden och personalen ska kunna titta pa samma
bilder, det ska inte finnas nagot som ar hemligt. — Det ska vara ljust, det ska vara éppet, man ska
kunna ga runt dar, det ska vara lite kul att komma hit men det far inte vara lov att vara larvigt,
fanigt, ofta ar det ganska stora affarer som man gor, sager Eva. Hon beréttar att fran borjan gick
de in valdigt mycket mot prylar och att de hade olika teman. De korde hela kampanjen och de
korde retail butik. Men Eva menar pa att det har varit svart for bade kunder och anstallda att
forsta och hitta kopplingen mellan prylarna i butikerna och det som de séljer som mer
traditionella produkter. — Vi har svangt ut ganska mycket sa nu har vi atergatt lite tillbaka men
inte hela vagen till det traditionella, sdger Eva. Tanken bakom det har konceptet med fysiska
produkter var att locka in folk i butikerna och 6ka antalet spontan besok. — Att spexa och driva
lite med oss sjalva for det ar oerhort trakigt med bank och forsakring. Det ar ingen som vill dgna
sig at det och lite gran for att det ar kul, sdger Eva. Syftet med hela forandringen var att tala om
for stockholmarna att de erbjuder en helheten inom ekonomiskt trygghet, att de verken ar bank
eller forsakring utan bade och. De ville bygga en annan typ kundmoétesplats och dven utmana
storbankerna lite. Den storsta fordndringen menar hon ar att de har gjort sig tillgangliga och

enkla.
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Vi fragade henne till vilka forandringen riktade sig till och hon berattade att deras strategi var att
starka banden till deras befintliga kunder for att visa dem helheten och for att fa in
forsakringskunderna pa banksidan samt for att visa att de fanns. Hon menar att de var mycket

mer anonyma for 5 ar sedan an vad de &r nu for de har nu en annan skyltning runt omkring.

2005 borjade de samarbeta med BAS Design for de ville bygga en annorlunda kundmétesplats
och det blev hennes jobb att gora verklighet av det. De blev dock lite for besjalade i sjalva
utformningen och kampanjerna och skulle ha lagt annu mer tyngdpunkt pa manniskorna i
butiken och arbetssatten for det ar inte en sa medarbetarvanlig arbetsplats. Den ar inte anpassad
efter traditionella bank- och forsékringsmanniskor menar hon. De hade dock svart att hitta ratt
lokaler till en borjan. Hon beréttar att de har till exempel haft stor personalomsattning pga. av att
personalen inte vill jobba pa kvallar, helger eller for att de inte har haft en egen arbetsplats och
varit tvungna att jobba brett. Processen med BAS gick till sa att BAS ritade och projekterade. De
har ett koncept, en process som de utgar ifran och ett antal steg som de gar igenom, en
arbetsprocess. Det finns inga 6vergripande strategier kring sjalva utformningen av kontoren men
de maste forhalla sig till varumarket dar finns det en 6vergripande strategi om fargskalan och
skyltar. Hon berattar att de har till exempel blatt runt dorrarna och rott inne pa kontoren sa det
ska forestélla logotypen men dven for att bryta av fargskalan fran konkurrenterna och ta sin egen
plats. Hon tillagger att de har en sa kallad manual, en 6vergripande varumarkesprofil och att de
inte far gora vald pa logotypen. — Vi ar ingen koncern, det finns ingen som bestammer éver
nagon annan sa nar vi bestimmer nagonting i Stockholm sa blir det sa. Vi har ju en egen styrelse
men vi har att forhalla oss till varumarket, sager Eva. Hon beréttar vidare att de har ingen
designansvarig pa Lansforsakringar men att de ska utveckla en katalog sa varje regionchef kan
bestalla likartade mobler sa det blir enhetligt. Hon séger att de kor pa att prata med varandra
istallet. Hon tror inte att kunderna uppfattar det som nagot negativ att Lansforsékringars kontor
ser lite olika ut eftersom det finns lika fina och moderna kontor pa andra stallen d&ven om de inte

ar exakt utformade efter konceptet i Stockholm.

Utformningen ar viktig for Lansforsékringar som foretag. Hon séger att kunderna tycker att det
ar frasch och 6ppet men att de aven har haft kunder som inte har tyckt om det. Det svaraste med
forandringen har varit att kund och personal inte har haft ett eget rum att ga till vid sina
radgivningsmoten menar hon. Det uppstod ett sekretessproblem med 6verhérning men de har nu
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satt till extra vaggar runt deras kundmotesplatser for att anpassa sig till sekretessen. Vi fragar
henne om hon tycker att utformningen av miljon aterspeglar det som de vill férmedla och hon
séger — ja det tycker jag, vi vill att kunderna ska uppfatta oss som moderna, glada och drivande.
Det ar de ledord vi har, sager Eva. — Vi signalerar omsorg, vi signalerar seriositet, det finns
inget bolag som har gjort sa bra utveckling och har sa néjda kunder som vi, tilldgger hon. Hon
beréttar att de har skyltat om for att kunderna ska uppfatta dem som bank ocksa. Tidigare stod
det betala, spara, lana och forsakra men att det nu star bank, forsakring och fastighetsformedling.
Hon menade att de gick ett steg for langt for de var sa trotta pa bank och forsakring. Hon
tillagger att det ar en designkommunikativ fraga. Deras namn kan vara en nackdel i detta men
hon menar att deras varumarke ar sa valdigt starkt och inarbetat sa det &r en svar fraga. Hon
beréttar att det dock pagar ett stort arbete kring om de ska heta mer bank i varuméarket ocksa. Det

ar en jatteutmaning men det handlar om att traffa kunder menar hon.

Personalen &r inte involverad i processen kring utformningen av kontoren sa mycket som de
borde. Hon berattar att omsattningen av personalen har varit sa stor sa de har inte orkat tagit sig
dit &n och fokus har legat pa att lara upp nyanstallda. — Sa det ar inte sa bra om jag ska vara helt
arlig, sager Eva. Hon tillagger att de kommer att beh6va dndra pa det i framtiden for att kunna
behalla och utveckla personalen. Men om personalen har asikter kan de givetvis aterkoppla, den
transparensen ar ganska stor tycker hon. Hon tillagger att hon &r ute mycket i butikerna och de
chefer som jobbar dar ar hogljudda. — Ja dem hors kan jag saga. Vi fragar om hon tror att om
personalen hade varit med i ett initialt skede, om det hade gjort nagon skillnad da det ar de som
traffar kund men de hade bara med nyanstallda vid utformningen av det forsta kontoret och det ar
bara 2 av 7 personer kvar fran den tiden. Men de flesta av personalen var motstandare till det nya
konceptet for att de exempelvis inte ville &ndra sina arbetstider. — Det har varit ett mycket stort
motstand da branschen inte ser ut s, att inte alla jobbar sa och da det ar svart att behalla dem,
séger hon. Hon berattar att nu &r organisationen béttre och stabilare och att de ska bérja jobba
mer Lean. — Vi kommer att gora ett klassiskt Lean arbete till hdsten och da kommer personalen
fa tala om sina saker samtidigt far vi en mojlighet att jobba med dem. For de sitter pa en hel del

svar sjalva sa klart, sager Eva.

Vi fragar henne hur hon tror kunderna uppfattar kontoren som de har nu och hon beréttar att i de
undersokningar som de har gjort har kunderna uppfattat det positivt och de har inte fatt nagra
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klagomal men att det har varit nagra kunder som inte alltid har forstatt kopplingen av
produkterna som inte var relaterade till forsékringar sa det har de fatt arbeta lite med. Hon tycker
att det &r val bra om man kan gora en koppling men det behover inte alltid maste hora ihop.

— Jag ar inte hundra pa att det maste vara en sa enorm koppling, sager hon. Hon menar att
prylarna inte kostar nagra pengar sa om de gor att kunderna kommer in och tittar lite och blir lite
nyfikna ar det bara bra menar hon. Men hon tillagger att de inte blir mera bank utav att de séljer

forsékringsprylar. — Vi bygger inte in mera bank utav att salja forsékringsprylar, séger hon.

Vi fragar om hon tror att servicen paverkas av miljon sager hon — Ja det tror jag. Hon menar att
har man en trevlig kundmiljo och arbetsmiljo sa blir det battre och lattare att jobba. — Jag tror att
det har betydelse, jag tror ocksa att med ratt design kan man leda en kund. Jag tror att man vill
kunna ga in pa sadana har kundmotesplatser nar man ska gora en stor affar i sitt liv, sager hon.
For kunderna tror hon att miljon har en betydelse men att de inte &r omedvetna av att det kdnns
som att man inte fa vara har, att det finns barriarer som dem och vi men inte om det &r blatt eller
runt bord for det ar sekundért for kunderna menar hon. Det priméra séger hon ar 6gonkontakten,
om de ser dem éverhuvudtaget. Om man tittar pa utformningen av till exempel disken ska man
forsta att det ar dit man ska ga men om man vill ga runt och titta lite ska man kanna att det ar

okej och inte att man &r i vagen da menar hon.

Gallande kundernas forvantningar tror hon inte de forstar vad de ska ha for forvéantningar
eftersom det inte finns sa mycket sddana har motesplatser utan hon tror de forvéntar sig ett
traditionellt bankkontor. Hon menar att man vill fa sina arenden genomforda och man vill bli
omhandertagen och man bor bli tillfragad om det ar nagot mer man behover. — Det lilla extra
maste vi borja leverera snart annars ar vi borta, sager hon. Angaende Caféet inne i lokalen sager
hon att generellt sett tror hon inte att kunderna tanker att de ska ga pa banken for att dricka kaffe.
Det var inte tankt att ha det i fler butiker utan de ville mer testa det och visst har de fatt in kunder
menar hon men hon tror inte riktigt det ar framtiden. Hon menar istéllet att en kombination dar
man kan kombinera till exempel en arbetsuthyrningsplats eller ett servicekoncept som en VIP

lounge kanske skulle kunna vara nagot de skulle kunna erbjuda vissa kunder.
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4.1.6 Intervju med kvinnlig saljare pa Lansforsakringar Stockholm

Fredagen den 13 maj

Kvinnan vi intervjuar pa Lansforsakringar vill vara anonym. Hon &r 27 ar och har arbetat pa
Lansforsakringar Stockholm i Stureplansbutiken i nio manader och trivs jattebra. Under sin
studietid arbetade hon tva ar pa Lansforsakringar Gotland. Det finns vissa skillnader mellan de
tva kontoren, i Stockholm &r det lite mer fokusering pa forséljning och lite mindre pa
kundservice. — Har &r det storre konkurrens och man vill ta mer och mer marknadsandelar, man
vill fa in kunderna pa kontoren, sager hon. Hon papekar dock att de dven maste jobba for att
halla kvar kunderna, till exempel har kunderna en kontaktperson pa kontoret. Hon beskriver sin
arbetsplats pa Stureplanskontoret som valdigt frasch med moderna lokaler och med métesrum
dar man kan sitta ned och trivas. — Vi ar inte sa byrakratiska, det & mer vanligt och latt har,
séger hon. Det basta med Stureplanskontoret tycker hon &r att det ligger mitt i city och att det &r
néra till allt. Kontoret har 6ppet sju dagar i veckan och ar valdigt kundanpassat och har

uppskattningsvis ca 40-50 kunder per dag.

Hon har en kandidatexamen i ekonomi med inriktning International Business and Trade. Vi
fragar vad de andra pa kontoret har for utbildning och hon svarar att det ar valdigt splittrat. De
tar till exempel in duktiga séljare som kanske inte har nagon utbildning men att man kan fa det
genom Lansforsakringar och pa sa satt lara sig alla bitar fran grunden, hur det gar till och hur
verksamheten ar uppbyggd. — Lansforsékringar Stockholm &r véldigt generésa med
internutbildningarna sa att man lar sig och kan gora ett bra jobb, séger hon. Det ar valdigt

viktigt att alla gar dessa sa att de formedlar det Lansforsakringar vill formedla ut till kunden.

Hon tror att Lansforsékringar fortfarande forknippas med ett forsakringsbolag. — Vi forsoker
verkligen eftersom banken har funnits i tio ar att fa ut budskapet om att vi &r bank ocksa, séager
hon. — Alla vet fortfarande inte att vi ar en bank men de som far reda pa det blir véldigt glada

med tanke pa att de kan ha allt samlat pa ett stalle, sager hon sedan.

Miljén och omgivningen ar viktig for henne. Hon vill att det ska vara stora ljusa lokaler, och néra
till allt man behdver. Hon tror aven att miljon bidrar till att man jobbar pa béttre, att det ar ljusa
lokaler, att det &r bra stdamning pa jobbet och att man har skdna stolar att sitta i tycker hon ar

viktigt. — Sitter man i tranga utrymmen och sadana saker da tror jag inte att man trivs och kanske

inte bidrar i sitt arbete, sdger hon.
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Pa fragan om hon tror att omgivningen paverkar den service kontoret ger svarar hon, — ja det ar
klart, vi ska vara moderna, drivande och glada och det blir vi ju tillsammans med den har
utformningen. Hon menar att det ar det som ar konceptet, att man maste utforma kontoret precis
som man vill agera mot kund. Hon berattar att kunderna éar till exempel véldigt bortskdmda med
att fa snabb service. — De behdver nastan aldrig vanta och maste de gora det blir det ett himla liv,

séger hon.

Vi fragar henne om hur hon tror att kunden uppfattar det foretaget vill formedla med sin
omgivning och hon svarar att det ar splittrat. Detta eftersom det inte ser ut som ett vanligt
bankkontor. Hon menar att en del inte kianner sig hemma alls medan andra sager att det ar sa
har det ska se ut, att det ar lattillgangligt och inte behGver se ut pa ett specifikt satt. — Men ndgon
maste vara forst, eller hur? tillager hon. Hon har fatt mest positiv respons och de flesta sager att
det &r ett frascht och héftigt kontor, att det ar skont att sitta har. Kunderna upplever att de &r
framat och forst. — Vi ar jéttestolta har pa Stureplan dver att det inte ar som ett vanligt bankontor,

séger hon .

Vad hon vet &r personalen inte involverad i arbetet med att utforma kontoren men har
personalen synpunkter sa finns det utrymme att paverka. Hon sager dock att hon &r nog fel
person att fraga om forandringen av kontoren men att hon vet att det har paverkat och att
foretaget ar ndrmare kund och blivit mer éppna. Kunderna vet till exempel inte om att de har
langa Gppettider och det ar en sak som hon undrar varfor det inte gar ut till kund. Nu har de
borjat med en stor sjua i skyltfonstret och det &r en sak som ska komma ut mer men — det k&nns
som att ledningen kanske ocksa skulle ga ut pa golvet och faktiskt kolla vad personalen tycker

for det ar ju anda vi som marker av det har, sager hon.

Det finns nagra riktlinjer for hur kontoren, produkterna och tjansterna ska utformas. Allting ska
ju hénga ihop och det ar den reklamen som gar ut nu. — Vi ar ju inte bara ett forsakringsbolag, vi
ar ju bank ocksa, sager hon. — Om ndgon kommer in och ska kopa en brandslackare sa ska vi
forsoka koppla det tillbaka till vara produkter sa att det hanger ihop och fortfarande ska vi vara

moderna, drivande och glada det ar det som man far hora varje dag, tillagger hon.

Vi fragar om hon kanner till den férandring som gjordes med kontoren i Stockholm 2007 och

hon beréttar att de produkter som lanserades da och som inte forknippades med bank och
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forsékring har tagits bort. Hon beréttar att forr hade Lansforsakringar lanseringar av produkter i
tidningar och da kunde det komma in nya kunder som skulle képa en produkt och dven kopte en
forsakring. — Sa ar det inte langre och det &r lite trist, séger hon och tillagger att sa lange man
syns kommer det in kunder. Hennes personliga uppfattning ar att det ar ratt att det gar at mer
sakerhetsprodukter &n att salladsskalar for det liknade mer Clas Ohlsson an Lansforsakringar sa
det ar béttre att ha det sa har, menar hon. Men hon har dven upplevt att kunderna saknat dessa
produkter som ledningen valt att ta bort. Hon berattar att personalen pa kontoret fragar sig varfor
det inte gar att salja de fina produkterna ocksa, varfor de togs bort och varfér man inte vill visa
produkterna utat. Hon har dven sett att kunderna efterfragar sakerhetsprodukter som exempelvis
reflexer pa vintern, vilket borde erbjudas kunden tycker hon.

Pa fragan hur hon tror att kunderna uppfattar att det ligger ett café i lokalen svarar hon att
kunderna tanker pa det och undrar vad det ar och om det tillhor Lansforsakringar. Det har inte
varit nagot negativt utan kunderna tycker att det ar haftigt berattar hon. Dock uppfattar
personalen detta lite negativt, speciellt under lunchtid da ljudnivan ar hog sa de 6nskar att det var
lite mer ljudisolerat. Hon tror att det ibland kan paverka kundernas upplevelse av servicen, detta
da det ar hog ljudniva dar inne och kan paverka samtalet med kunden men hon poangterar att det
ar valdigt sallan. Hon berattar dven att kunderna ibland utnyttjar caféet och slar sig ned och

vantar. Lansforsakringar hyr ut lokalerna till Blueberry.

47



4.2 Skandinaviska Enskilda Banken AB
4.2.1 Foretagspresentation

Skandinaviska Enskilda Banken AB, bildades 1972 som en f6ljd av en fusion mellan Stockholms
Enskilda Bank som grundades redan 1856 och Skandinaviska Banken.®’ Enligt samma kalla
erbjuder SEB bade i Sverige och i de baltiska landerna ett brett utbud av finansiella tjanster,
daribland rddgivning.*® Vidare framkommer att p& den svenska marknaden har SEB en stark
stallning inom fondforvaltning, livforsakring, bostadslan och finansbolagsverksamhet. Deras
varumérke ar starkast bland bankerna i Sverige enligt en undersokning fran Sifo.*® Enligt samma
kélla ser sig SEB som en relationsbank med uppdrag att hjalpa privatpersoner och foretag
utvecklas framgangsrikt genom att erbjuda god radgivning och finansiella tjanster med sina 375

bankkontor. De har cirka 4 miljoner kunder och drygt 17 000 anstallda.*®

4.2.2 Designsamarbete

SEB har som ett led i att satsa pa det fysiska kundmotet samarbetat med designbyran Dolhem
Design.'® Samarbetet inleddes 2006.'% Designbyrén s&g 6ver bankens kontor och utvecklade
tillsammans med SEB ett nytt koncept for inredningen som ska férmedla ett mer 6ppet
bemétande mot kund.*® Vidare framgar att syftet var att skapa en gemensam profil for de olika
marknaderna och de kontaktytor som moter kunden vid ett fysiskt besok sags over. Enligt
Dolhem designs hemsida framgar att det togs fram en ny fargpalett, nya maébler, textilier,
accessoarer och skyltning samt nya riktlinjer for bankkontorens profil. Vidare framgar av samma
kélla att en manual dver inredningskonceptet sammanstélldes och denna anvénds idag av SEB
vid renovering och nybyggnation av bankkontor i Sverige och Internationellt. Enligt samma kalla
starker SEB:s gemensamma profil for kontor pa alla marknader foretagets identitet och
positionering. Kontoren ska kommunicera ett Oppet bemdtande till kunden, en modern standard

och inge trygghet skriver designbyran pa sin hemsida.

%7 http://www.sebgroup.com/pow/wcp/sebgroup.asp?website=TAB1&lang=se
% http://www.sebgroup.com/pow/wcp/sebgroup.asp?website=TAB1&lang=se
% http://www.sebgroup.com/pow/wcp/sebgroup.asp?website=TAB1&lang=se
1% http://hugin.info/1208/R/1493051/428791.pdf
http://www.dolhemdesign.se/sv/case-seb
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4.2.3 Observation av SEB Sergel
Tisdagen den 17 maj kl.10-15

SEB:s kontor pa Sergelstorg ar ett kontor med bade radgivning, kontanthantering och hall for
uttagning/insattning av kontanter. Kontoret har 6ppet man-fre 10-17, kontanthallen ar 6ppen
dygnet runt. I anslutning till hallen ligger caféet Waynes Coffee. Ovanfor ingangen ses SEB:s
logotyp i ljusgront. Pa fonstren star det SEB bank och forsakring. Innanfor dorrarna finns en hall
med uttagsautomater som &r stor och rymlig med gratt marmorgolv. En marmortrappa leder ned i
banklokalen dar golvet &r i vit marmor. Vaggarna ar graa och pa en vagg sitter tavlior med
bankmotiv. Fonstren ger ett ganska daligt ljusinslapp. Lamporna i taket &r manga men ger en
ganska svag belysning. Det &r ett stort kontor med hogt i tak, stort kundflode och manga
utlandska turister. En Floormanager finns for att hjalpa kunderna med fragor. Vid ingangen till
kontoret finns en display for kdlappar och en for radgivningsméten. Bakom denna finns en
obemannad informationsdisk. Bankkontoret har en aldre traditionell utformning med rédbrun
mahogny pa vaggarna och pa kassadiskarna, detta blandas med en mérkgron farg. Den gamla
inredningen blandas upp med ny inredning av ljus bjork och SEB:s ljusgréna féarg. Detaljer i
denna ljusgrona farg ar utspridda i lokalen. Det finns manga sittplatser, en brun gammal soffa
och nagra bruna fatoljer och fatoljer i gront lader. Det finns dven manga olika skrivplatser nagra i
aldre och nagra i nyare stil. En kundterminal med tillgang till internetbanken star undanskymt i
ett horn och i ett annat finns en lekhdrna med ett talt och en gungleksak. | mitten av lokalen star
flera nyare broschyrstéll med foldrar i den ljusgréna nyansen och en staty av ett vildsvin. Det
finns atta kassor och ovanfor dessa hanger skyltar i ljusgront med siffror som visar vilken kassa
det &r. Bakom kassorna har bankpersonalen sitt kontor. | lokalen hénger displayer med
konummer och med reklam fran banken. Alla displayer har bakgrundsfarg i den lysande
ljusgréna nyansen. Pa en display, vand mot personalen i kassorna, star det att vantetiden ar 12
minuter och 15 stycken i kd. Métesrummen bestar av bade den gamla och nya stilen och &r
bakom stdngda dorrar. Kontoret kanns inte helt enhetligt men det syns att det &r ett bankkontor
man befinner sig i och det ar ganska tyst i lokalen trots att det &r mycket ménniskor. Vi
observerar att en farbror inte vet hur han ska fa ut en nummerlapp och vi ser inga barn i
lekhornan under de timmar vi befinner oss i lokalen. Idag &r det soligt ute men vi undrar hur

mork lokalen ar pa vintern.

49



4.2.4 Intervju med Ylva Lipkin, chef Corporate Identity och Josefine Solander,
sponsringschef SEB

Fredagen den 20 maj 2011

Ylva Lipkin ar ansvarig for Corporate Identity. Hon &r designchef i banken vilket innefattar alla
granssnitt dar de moter kund i kontorslokaler, det vill saga allt som &r visuellt. Josefine Solander
jobbar som sponsringschef for marknad och har jobbat pa SEB valdigt lange. Hon har tidigare

arbetat specifikt med utformning av kontor.

Josefin borjar med att beratta att 1998 genomgick SEB en varumaérkes forandring och blev
modernare. En ny designmanual skapades med bland annat en mer ljusare och modernare typ av
kontorsdesign. Till exempel tog SEB den ljusgréna fargen som huvudfarg med inslag av silver i
sjalva logotypen. Dock tar det lang tid att implementera ut pa alla kontor och de har fler
marknader ocksa sa en del av det &r fortfarande fran den gamla manualen som till exempel
Sergelstorgskontoret. Josefin berattar att anledningen var att de l1ag pa andraplats i varlden pa
moderna teknikredskap och det foljde dven med in pa kontorsomradet. Hon berdttar vidare att ett
kontor som Sergel alltid &r valbesokt dels for att det inte bara & SEB kunder dar utan dven
kunder som gar forbi och plétsligt behdver en bank samt turister. Det &r ett nyckelkontor som har
besokare av olika slag och behdver séledes vara inbjudande och trevligt menar hon. — Ibland

kanske man far vanta och da maste det ju kénnas att det ar okej att sitta dar och vanta, sager hon.

Vi ber dem beratta om samarbetet med en designbyra, Dolhem Design och Josefine beréttar att
de gjorde ytterligare en genomlysning av SEB ar 2006. Designbyrans uppdrag var da att
kartlagga och se Gver kontoren, hitta nagra gemensamma namnare som kunde fa kontoren att
hora ihop tillsammans. Detta involverade dven deras andra marknader som exempelvis Litauen.
2007 borjade detta implementeras och Josefin och en annan kollega var involverade i det arbetet
men dven kollegor fran kontorsutvecklingsenheten som jobbar med det fysiska kontoret var
delaktiga. Syftet med forandringen var att det skulle bli en enighet mellan kontoren. Féra in
nagra designelement som till exempel pennor, en detalj som finns med 6verallt. Sen utvecklade
de utifran det, nasta steg var att det ocksa fanns ett antal detaljer eller mobler som man kunde

anvanda och inspireras av pa andra marknader och bestélla dven hér i Sverige.
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Ylva berattar vidare att den radande processen kring utformningen av kontoren bestar i att de
kommer att uppgradera sin befintliga designmanual. Ylva och Josefin har gjort ett forarbete
internt tillsammans med andra kollegor som aktivt jobbar med alla kontor i Sverige och deras
behov. De har ocksa da planerat hur de ska jobba, vilka leverantérer de ska jobba med. De gor en
projektplan tillsammans med dem. Josefine berattar vidare att resultatet blir en uppdaterad
designmanual som da gar ut till alla kontorsansvariga och till dem som gér om kontor. Den
person som aktivt arbetar med kontoren blir som en referens for de anstéllda under
projektarbetets gang, da den personen kanner till kontoren och dess personals vardag och kan fa
feedback med en gang om olika forslag. — Sa det ar klart personalen maste fa tycka till, sager
Josefin. Sjalva utformningen riktar sig till alla kunder &ven om de befintliga &r kanske de

viktigaste men de tackar sjalvklart inte nej till nagra kunder.

Vi fragar om det ar viktigt med utformningen och hur kontorena ser ut. — Ja absolut, det &r ju
viktigt att varumarkesupplevelsen blir den samma oavsett var man befinner sig och var man
moter SEB, siger Ylva. Overgripande vill SEB férmedla en givande relation, det ar deras
overgripande varumarkeslofte dven i kontorssammanhang, bade interiért men aven hur de
bemoter kunder. Relation ar deras nyckelord. — Det handlar om att det ska kannas varmt och
valkomnande och kanske ga ifran det som det var forut nar vi var morkgrona, sager Josefin. De
har ett hart historiskt arv som ar valdigt maskulint. — Det ar kostym, det &r analytiskt, det ar
familjen Wallenberg, det &r kapitalism, sdger Josefin. Hon menar att de hér sakerna &r positiva
pa ett satt men att de kan bli lite harda och kalla och att det &r ocksa viktigt for dem att visa att de
har ocksa andra sidor och da ska det kannas igen i miljon. — Ja, att det kanns trevligt att ga in har
hos SEB, séger Josefin. Ylva tillagger att de vill l4gga till det som handlar mer om kénsla, till
exempel att ha musik pa vissa omraden inne pa kontoret. Men att musik handlar ocksa om
integritet, att de som sitter och véntar inte ska hora vad andra kunder pratar om. Vidare ndmner
Josefin att det just nu kanns som att alla banker arbetar med inredning och verkligen har forstatt
det har med kontorsbesoken. — Att det &r en lokal, en plats som kunderna faktiskt besdker, dit de
sjalvstandigt gar och tanker att aha da maste vi jobba med den ytan, sager Josefin.

Josefine berattar att hela bankvéarlden har forandrats ganska mycket under aren och det gar mot
att det blir farre vanliga kassabesok till mer motesverksamhet, att kunderna snarare gar dit for att

fa radgivning, sager Ylva. Det ar fortfarande viktigt med kontoren och det fysiska motet menar
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Ylva fast bankens roll har forandrats. Det ar viktigt med kontor dér vi bevisar att den gangen
kunden kommer in ar det trovardigt, stabilt och tryggt, sager Ylva. Nar kunden vél bestker SEB
ska de kanna fortroende, menar de. Om SEB skiljer sig inredningsmassigt kan Ylva och Josefin
inte sdga s mycket om da de inte ar och tittar pa konkurrenternas lokaler sa jattemycket men de
sager att SEB utformar och renoverar sina lokaler mer successivt én nagra av deras
konkurrenter. Angaende om kunden upplever nagon skillnad pa servicen pa ett kontor som ar
renoverat sager Ylva att det viktigaste och det man beddms pa &r det personliga beméotandet.
Hon menar att ett halvrisigt kontor anda kan ha néjda kunder, att design inte kan mala 6ver
problem om man inte levererar det kunden behdver, men daremot kan design starka intrycket och
uppfattningen. Men hon betonar att det d4nda &r viktigast de vi behandlar kunden pa ratt sétt.
Josefin tillagger att det maste kannas helt och rent men hon tror inte att kunderna bryr sig sa
mycket om farg, traslag eller broschyrstall men att helheten maste kannas som bra service.

— Och vi ska ju halla oss till gemensamma koncerndvergripande konceptet, sager Ylva

Betraffande kundernas férvantningar da de besoker SEB:s bankkontor tror Ylva att de forvantar
sig att det ska fa hjélp snabbt och att de ska bli korrekt bemotta. Josefin beréattar att man inte
riktigt vet vart man ska ta vagen, nagot som hon sjalv upplevt. — Om jag ska pa ett
radgivningsmote, vart gar jag da? sager hon. Hon menar att det borde till exempel sta vénta har
for radgivningsmote, s kunderna vet vart de ska sa de inte tar en nummerlapp. Aven god service

och inte for langa vantetider ar nog basala forvantningar som har med besoket att gora.

Vi fragar vad de tror att kunderna tycker om att det finns ett café i lokalen och Ylva tror att ett
café skapar en atmosfar och en kéansla for kunderna. Hon berattar att SEB sjalva har valt att ha
Waynes i sina lokaler, som tillkom 2004, men att det kommer sa smaningom att forsvinna da de
behdver ytan sjalva. Anledningen till att de tog in Waynes fran borjan var att det var modernt och
banken ville dra nytta av deras varumarke och att det skulle generera fler kunder till banken.

Men Ylva menar att idag ar Waynes kanske inte lika "hett” langre sa samma behov finns inte
langre, dock kommer det i framtiden att finnas kaffe att tillga pa kontoren i en avskild hérna men
inte som ett inhyrt café. Vad galler mojligheten att kdpa produkter pa bankkontoret tror inte Ylva
och Josefin att det ar nagot kunderna saknar. Josefine menar att i butiken skulle det bli for
plottrigt. Hon tror hellre da att kunderna kan fa saker som till exempel att de kan fa en spargris

nar de tecknar ett sparande eller ett barntalt nér de tecknar bolan.
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4.2.5 Intervju med Ganime Sahid, floormanager SEB
Onsdagen den 18 maj

Ganime Sahid ar 45 ar och har jobbat sedan 1995 pa SEB. De senaste tre aren har hon arbetat pa
Sergelskontoret som "floormanager” vilket innebér att hon &r ute pa kundgolvet och informerar
och visar kunderna hur det fungerar med automater, produkter och tjanster mm. Ganime beréttar
att Sergelskontoret ar SEB:s st0rsta bankkontor och att det ar valdigt mycket “tryck’ har.

— Uppskattningsvis ar det nagra hundra kunder har varje dag, upp till 600 kunder per dag runt

manadsskiftet, sager Ganime. Det kommer bade SEB kunder men dven andra kunder ocksa.

Ganime har en gymnasieutbildning och en tvaarig ekonomisk special kurs samt ett antal
internutbildningar inom banken. Vi fragar Ganime om alla anstéllda far ga internutbildningar och
hon beréttar att internutbildningar far de anstallda ga men att det beror pa vad de anstallda har for
onskemal och vart de jobbar. Vad géller andra anstalldas utbildningar sdger Ganime att
personalen har véldigt olika utbildningar, de yngre har oftast akademiska utbildningar men att

det sedan &r det valdigt blandat. Sjalv trivs hon med sitt arbete och fortsatter sa lange hon far.

Vi ber Ganime beskriva lite hur det ser ut pa hennes arbetsplats och angaende miljon svarar hon
att det &r mycket kunder emellanat sa det blir stressigt. Hon beréttar att en del av kontoret ar nytt
medan en del fortfarande ar gammalt men att det haller pa att bytas ut. — Sjalvklart vill vi ju
ocksa ha det nya men an sa lange sa har vi ju de butiker som vi haft ndgra ar, sager Ganime.
Angaende vad skulle kunna goras battre sager hon fler sittplatser. Det ar véldigt mycket folk som
kommer och det &r viktigt med sittplatser, menar Ganime. Det ar en av de sakerna hon har
funderat pa samt att det ar daligt ljusinslapp pa vintern. Ganime séager att miljon viktig for henne i
hennes arbete. Hon vill ha det snyggt. — Det &r viktigt att man kénner att det inte ar stokigt, sdger

hon. Hon menar att det & som hemma, man vill ha det fint det ger en frid nar man har fint.

Vi fragar vad hon tycker att miljén inne pa kontoret signalerar till omgivningen. — Jag hoppas att
signalen inte bara &r méblemanget utan vi ocksa, sager hon. Hon berattar att de har roligt pa
jobbet och hon hoppas att kunderna kanner den gladje de kanner, &ven om det &r stressigt
emellanat. Om det &r viktigt for kunden hur det ser ut inne pa bankkontoren sager hon att i forsta
hand kommer kunden in pa banken for att utféra arenden och far kunden bra service sa pa den
fronten tror hon inte att folk &r sa krasna pa hur det egentligen ser ut. Utan att de kanner att det

blir val omhandertagna sen kommer det dar som nummer tva, menar hon. Har kunderna
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synpunkter pa sjalva utformningen av bankkontoren eller pa tjansterna eller produkterna sa
forsoker de atgarda det sa fort som mojligt men personalen inne pa bankkontoren maste
dessforinnan checka av med sina chefer och med andra avdelningar da de inte helt och hallet far

gora som de sjélva vill.

Gallande hur kunderna uppfattar servicen som ges pa kontoret hoppas Ganime att kunderna
upplever att den bra. Ibland &r inte kunden mottaglig heller sa att det galler att hitta en balans,
sager hon. Ganime tror att miljon borde paverka kvaliteten pa den service som de ger. — Ga till
er sjalva, om ni har tva manniskor och ska bli betjanade, sa tittar du pa en som ser vélkladd och

vardad ut och pa en som ser lite mindre vardad ut, vilken skulle ni foredra att ga till? sager hon.

Vi fragar om hon tycker att det finns nagon slags koncept pa kontoret har som skapar nagon
helhet och det tycker hon. Hon séger att kontoren mer och mer liknar varandra aven om de har
lite av sin egen pragel och att det inte &r exakt samma saker pa samma stélle. Sa det blir mer
enhetligt, sdger hon. — Man ska veta vart man kommer, jag tycker det rdcker med den dar SEB
gréna men det hander att manniskor gatt fel och fragat om det har ar Swedbank, sager hon. Hon
berattar att ibland star kunderna i ko och tror att detta ar Swedbank och att det nog beror pa att

manniskor inte ar sa uppméarksamma som de borde vara.

Personalen &r involverad i utformningen av kontoren. De kan komma med forslag, idéer och
synpunkter men sen far de se om det passar konceptet. Personalen ér trots allt anvandare av
kontoren sager hon sa det ar viktigt att deras synpunkter kommer fram. Om personalen far vara
med i ett tidigt skede om nagonting skulle andras inne pa kontoret sager Ganime att det ar mixat,
att beror pa vilka saker som ska andras. — Ar det ngot som beror kanske just vart kontor sé &r
det ju lattare for oss att komma med synpunkter an om det &r centralt. Da ar det ju folk daruppe
som har bestamt att sa har ska det vara och da kan det ju vara lite svart men vi har ju mojlighet
att saga till, sa det finns saker som har andrats efter att besluten har tagits, sager hon. Ganime
har stéandig kontakt med personer som ar ansvariga for sjalva bankkontoren. Till exempel var
hon med vid arbetet kring att ta fram en horna fér barn som kommer till kontoret. Aven andra i
personalen ar med i likande projekt hela tiden sa alla ar involverade pa ett eller annat sétt, séager

hon.
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Kontoret vid Sergelstorg har renoverats och genomgar fortfarande ombyggnation. De har bland
annat fatt nya och fler kundrum for radgivningsméten men ute i banklokalen vid kassorna har
utformningen har varit densamma foérutom lite justeringar, beréttar Ganime. Om utformningen
och miljon symboliserar bank sager hon att det tror hon att den gér. — Kunderna har en
forvantning pa vad de ska fa. De kommer hit med sin ekonomi och man ser det dven pa

personalens klé&der, séger hon.

Det finns ett café i anslutning till lokalen och Ganime har bara uppfattat caféet som positivt fran
kundernas sida. Ljudnivan &r inte speciellt stérande utan det &r lite mysigt med lite grejer
omkring, sager hon. Vad géller praktiska produkter tror inte Ganime att det &r nagot kunderna
saknar. Utan skulle det vara nagra produkter sa skulle det vara produkter med deras logga pa
men det ger de anda bort till kunden. Det enda som de har i produktvag &r en spargris och

mojligtvis den i olika former skulle kanske fungera menar Ganime.
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4.3 Sammanstallning enkatundersokningar

| texten nedan presenteras det totala antalet respondenter fordelade per svarsalternativ. |
diagrammen och i tabellerna redovisas Lansforsakringar och SEB for sig.

Totalt antal respondenter var 50 stycken varav 26 stycken kvinnor och 24 stycken méan. Dessa
fordelade sig 6ver aldrarna 25 ar och yngre: 8 stycken, 26-35 ar: 14 stycken, 36-45 ar: 8 stycken,
46-55 ar: 7 stycken, 56-65 ar: 6 stycken och saledes 7 stycken som var 66 ar eller aldre.

10 av respondenterna besokte bank- och forsékringskontoren i radgivningssyfte medan 5 stycken
tecknande av lan och 2 stycken i fond eller aktieaffarer. De flesta av respondenterna, 19 stycken,
hade som drende att vaxla pengar eller uttag eller insdttning av pengar. 14 stycken, svarade

alternativet annat. Svarsalternativet annat var till exempel byte av bankdosa, avslut av konto eller

kika pa produkterna.

De flesta av respondenterna, 17 stycken (34 %), har varit kund hos sin bank langre an 10 ar. 11
stycken, har varit kund mellan 1-3 ar. 5 stycken svarade mindre &n 1 ar och 7 stycken svarade 4-
7 ar. En respondent svarade 8-10 ar. Merpartnern av respondenterna, 41 stycken, har dven andra
bank- och forsakringsbolag utdver Lansforsakringar och SEB, se diagram 1.

Hur lange varit kund

18
16
14
12
10
8 SEB
6 B Lansforsakringar
4
2 B I
o Ll

Mindre an  1-3ar 4-7ar 8-10ar Langre an

1ar 10 ar

Diagram 1
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Gallande fraga 6, som handlade om vad de associerar foretagen med svarade 17 stycken bank

och/ eller forsékring. Enkelt, tryggt eller stabilitet svarade 6 stycken. 3 stycken svarade kvalitet

eller seriositet. Specifikt for Lansforsakringar var exempelvis lantbruk alternativt landet samt

forsaljning av lustiga produkter. Specifikt for SEB var Wallenberg och segling. 10 av

respondenterna lamnade blank pa den fragan, se tabell 1.

Lansforsakringar

Forsékring

o

Forsdkring/Bank

Gladje/god vilja

Trygghet - allt pd samma stélle

Enkelt

Forséljning av lustiga produkter

Allti ett

Lantbruk

Bra hjalp

Topp service, tillganglighet, professionell

Blankt/Ingen uppfattning

WP NRP RN RPN

N R R R RPRRPIRPIRIN R RN PP w

Pa fraga 7 undrade vi hur stor betydelse miljon har inne pa bank- och forsékringskontoren for

kunderna och en stor andel, 17 stycken (34 %) tycker den har en stor betydelse och néstan lika

manga, 18 stycken (36 %), svarade att den har en mattlig betydelse. 12 stycken svarade liten

betydelse och 3 stycken svarade ingen betydelse, se diagram 2.

Hur stor betydelse har miljon inne pa
bank- och forsakringskontoren

12
10
8
6 —
4 —
2 —
0
Stor
betydelse

Mattlig
betydelse

SEB
J——.: B Lansforsakringar
Liten Ingen
betydelse betydelse

Diagram 2

Tabell 1
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| fraga 8 ville vi att respondenterna skulle ta stallning till olika pastaenden géllande
kontorsmiljon och om de stamde dverens med deras bank- och férsakringskontor. Overlag
svarade merpartnern att de olika pastaendena stamde bra dverens. Endast 23 % tyckte att det

stamde bara delvis eller stamde inte alls, se tabell 2.

Pastienden Stammer Stammer Stammer Stimmer
mycket bra bra delvis inte

Lansforsdkringar:

Miljon skapar en trevlig atmosfar 11 10 4 0
Miljon formedlar seriositet och kompetens 6 14 4 1
Miljon inger trygghet och fortroende 5 15 4 1
Miljon framjar bekvamlighet 6 13 5 1
Miljon underlattar utforandet av tjanster 4 14 6 1
Miljon kanns enhetlig med foretagets verksamhet 6 7 8 4
Totalt 38 73 31 8
Summa 64 166 57 13
Tabell 2

Pa fraga 9 ville vi dven dar att de skulle ta stallning till om olika faktorer gallande utformningen
utav kontoren har nagon betydelse nar de besoker ett bank- och forsékringskontor. Merpartnern
av respondenterna svarade att dessa faktorer har stor eller mattlig betydelse. Storst andel 32
stycken respektive 40 stycken tycker att temperatur och tydlig kommunikation har stor betydelse
och 15 stycken respektive 10 stycken tycker dessa tva faktorer har mattlig betydelse. Cirka 50 %
av respondenterna tycker att bra ljusinslapp, snyggt méblemang och behagliga farger har mattlig
betydelse. Véldigt fa svarade att de tycker dessa olika faktorer har liten eller ingen betydelse, se
tabell 3.

58



Faktorer Stor Mattlig Liten Ingen
betydelse  betydelse  betydelse betydelse

Lansforsakringar:

Bra ljusinslapp 6 14 4 1
Snyggt moblemang 8 12 4 1
Behagliga farger 8 14 2 1
Behaglig temperatur 15 9 1 0
Tydlig kommunikation (skyltar mm) 21 4 0 0
Totalt 58 53 11 3
Summa 123 97 22 8

Angaende fraga 10, som avsag vad kunderna tyckte om tillaggstjansterna med ett café i

Tabell 3

anknytning till lokalen och mojligheten att kOpa pratiska produkter, var resultatet att 14 stycken

tyckte det var mycket bra med ett café och 25 stycken tyckte det var bra medan 10 stycken tyckte

det var mindre bra. Enbart en tyckte det var daligt och ingen av respondenterna svarade

alternativet mycket daligt, se diagram 3.

Tillgang till Café
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6 —
4 —
2 —
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daligt

SEB

B Lansforsakringar

Diagram 3
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Angaende majligheten att képa praktiska produkter svarade 13 stycken svarade mycket bra, 19
stycken bra och 9 stycken mindre bra men daremot svarade anda 6 stycken att de tyckte det var
daligt och 3 stycken att det var mycket daligt, se diagram 4.

Tillgang till praktiska produkter
12
10
8
6
m SEB
4 . I B Lansforsakringar
2
; = i
Mycket Bra Mindre bra  Daligt Mycket
bra daligt

Diagram 4

34 respondenter respektive 11 ar néjda eller mycket néjda med utformningen och miljon inne pa

deras bank- och forsakringskontor och 5 stycken ar delvis missndjda, se diagram 5.

N6jd med utformningen
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missnojd missnojd

Diagram 5
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Vad som skulle kunna goras battre fick vi forslag pa béttre sittplatser, gora det rymligare och
forbéattra kosystemet samt erbjuda kaffe, se tabell 4.

Lansforsakringar
Sittplatser 2

[EEN

Renodla

Rymligare

Kosystem

Trangt

Blankt/Ingen uppfattning

R

R I T I S T RN PN S

Tabell 4

17 stycken (34 %) tycker att det &r mindre bra att bank- och férsékringsbolag har tagit bort
enklare tjanster och fungerar i storre utstrackning som radgivningsplatser. 6 stycken respektive 5
stycken tycker till och med att det ar daligt samt mycket daligt. Majoriteten, 18 stycken, tycker
dock att det &r bra och 4 stycken tycker till och med att det & mycket bra.

Pa fraga 13-15 fragade vi om service, vad de tycker ar god service och om de &r néjda med den
servicen som ges av deras bank- och forsékringskontor och hur hoga forvéantningar de har nar de
kommer dit. 10 stycken svarade att god service ar nar man kan gora alla sina drenden pa samma
stélle, att det finns en flexibilitet och tillganglighet. 15 stycken svarade att god service &r nar
personalen ar trevlig och kompetent och ger ett bra bemotande. Dessa tyckte dven att kort
vantetid &r god service. Engagemang och personal som lyssnar och ser kunden tyckte 3 av
respondenterna &r god service, se tabell 5.
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SEB Lansforsakringar
Trevlig och kunnig personal 5 | Trevlig Personal, kunnig o kort vantetid | 9
4 | Tillganglighet och Flexibilitet 4
Tillgénglighet och Flexibilitet Alla bankarenden skall kunna utréattas —
— utféra samtliga traditionella tjanster allt under ett tak
Snabbt och enkelt 4 | Topp service, tillganglighet, professionell | 1
Personlig service 2 | Fa ratt hjalp/radgivning 1
— villkor sétt for enskilda fall
Engagemang 1| Engagemang 3
— att anstrénga sig och lyssna — Lyssna och personal som ser kunden
1 | Bra kommunikation, tydlig/kompetent 1
Det som SEB har personal
Losa problem pa ratt satt 1| Att man far god service 1
Att forvantningar uppfylls 1 | Forex l6sning 1
Blankt/Ingen uppfattning 6 | Bra pris 1
Blankt/Ingen uppfattning 3
Tabell 5

Vad géller hur hoga forvantningar de har sa svarade nastan alla att de har mycket hoga eller hoga

eller mattlig hdga. En av respondenterna (fran SEB) svarade laga, ingen svarade mycket laga, se

diagram 6.
Forvantningar
12
10
8
6
= SEB
4 B Lansforsakringar
2
0 ||
Mycket Hoga Mattligt Laga Mycket
hoga hoga laga

Diagram 6
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13 stycken &r mycket n6jda och 33 stycken ar ngjda med servicen. 4 stycken &r dock delvis

missndjda. Ingen svarade mycket missnojd, se diagram 7.

N6jd med service
20
18
16
14
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3 = SEB
6 B Lansforsakringar
4
: B
0
Mycket néjd Nojd Delvis Mycket
missnojd missnojd

Diagram 7
Drygt en tredjedel, 19 stycken (38 %) har sett nagon forandring av hur det ser ut inne pa deras
bank- och férsékringskontor under de senaste aren. Majoriteten av dessa, 13 stycken, upplevde
forandringen som positiv och 3 av dessa upplevde den som negativ och 3 som likgiltig, se

diagram 8 och 9.

Sett nagon forandring
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Upplever forandringen
12

10

m SEB

M Lansforsakringar

Positivt Likgiltigt Negativt

=

Diagram 9

Vi fragade aven pa vilket sétt det hade forandrats och av de som hade sett nagon férandring

svarade att det hade blivit ljust och frasch och modernt men dven anonymt, se tabell 6.

SEB Lansforsakringar

Till det battre 1 | Ljust 1
For langa koer 1 | Se kontoret har 2
Anonymt 1 | Mer Casual 1
Samre service 1 | Fanns ej kontor tidigare 1
Blommor 1 | Nytt och fréscht 2
Gronare 1 | Modernare 3
Mindre kontor 1

Dyrare 1

Tabell 6



5.0 Analys

I analysen utgdr vi fran den teoretiska referensramen. Analysen avser att ge svar pa uppsatsens
syfte; Att analysera och utvardera tva bank- och forsékringsforetag som differentierar genom

utformning av den fysiska motesplatsen

5.1 Designstrategisk betydelse:

Lansforsakringar:
Kundvéarde: Grundtanken bakom kontoren ar enligt kommunikationschefen att dessa ska vara

kundmotesplatser och att kunderna inte ska ga in pa arbetsplatser for medarbetare. | intervjun
med Lansforsakringars affarsutvecklingschef framgar att syftet med forandringen av kontoren i
Stockholm framforallt var att visa for stockholmarna att foretaget kan erbjuda en helhet inom
ekonomiskt trygghet bade inom bank och forsakring. Lansforsékringar ville dven gora sig
tillgangliga och enkla for kunden. Ovan pekar pa att foretaget med hjalp av design vill skapa ett
varde for kunden.

Differentiering: Med férandringen vill Lansforsakringar aven enligt affarsutvecklingschefen
forandra upplevelsen for kunden da denne kommer in pa kontoret. Kunden ska inte uppleva att
det & som en traditionell bank eller att de kommer in pa ett bankpalats utan en kundmatesplats.
Enligt ledningen var syftet med konceptet, och framfor allt med produkterna att locka in folk i
butiken och ¢ka antalet spontanbesok. Lansforsakringar Stockholm ville gora nagot roligt med
bank som manga uppfattar som trakigt och utmana storbankerna. Detta kan ses som ett satt pa
vilket foretaget med hjalp av design differentierar sig fran sina konkurrenter.

Varumarke: Lansférsakringars kommunikationschef beréattar i intervjun att kontoren i framtiden
kommer att praglas av mera bank och att varumarket idag ar till 92 % forknippat med forsékring
och 8 % med bank och da blir naturligt att pa alla omraden fylla varuméarket med bank och detta
kommer att mérkas pa deras kontor. Kontoren blir har en plats dar foretaget genom design kan

férmedla sin varumarkesstrategi.
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SEB:
Kundvarde: I intervjun med SEB:s ledning framkommer att en tanke bakom férandringen var att

skapa ljusa och moderna kundmétesplatser som ska vara inbjudande och trevliga for kunderna
vilket tyder pa att de med designen vill skapa ett véarde for kunden.

Differentiering: En annan anledning till férandringarna av kontoren var enligt SEB att de lag pa
andra plats i varlden inom modern bankteknik och ville matcha kontoren med detta. | och med
detta ville SEB visa sin moderna framtoning och med sin utformning av kontoren differentiera
sig fran sina konkurrenter.

Varumarke: Det dvergripande syftet var att hitta ndgra gemensamma namnare som kunde fa
kontoren att hora ihop tillsammans pa alla marknader och utgdra en helhet. Detta bidrar till att
varumarket med hjélp av design kan férmedlas lika pa alla kontor i landet.

5.2 Grad av konsensus av foretagets totala erbjudande:

Lansforsakringar:
Lansforsakringar vill enligt kommunikationschefen med sina kontor visa pa seriositet,

kompetens, aterhallsamhet och omsorg om andras pengar. De produkter Lansforsakringar idag
erbjuder &r relaterade till deras generella erbjudande det vill sdga bank och forsékring. I intervjun
med Lansforsékringars affarsutvecklingschef framkommer det att L&nsforsakringar Stockholm
vill formedla att de & moderna, drivande och glada. Miljon pa kontoren aterspeglar det foretaget
vill formedla och detta gor aven de produkter och tjanster som foretaget erbjuder. Angaende de
produkter som foretaget erbjuder &r det bra att det finns en koppling till bank och férsédkring men
affarsutvecklingschefen anser att det inte alltid &r nédvandigt. Detta tyder pa att Lansforsakringar
Stockholm anser att foretagets totala erbjudande utgdr en helhet.

| var enkatundersokning angav mer &n halften av de tillfragade att de tyckte att miljon i lokalen
att stdmde 6verens med verksamheten. Lite mindre &n halften tyckte att den delvis stdmde
overens och nagra stycken angav att de inte tyckte att miljon kandes enhetlig med verksamheten.
Pa fragan om kunderna tycker att miljon férmedlar seriositet och kompetens svarade merparten
att detta stammer, nagra tycker att detta stimmer delvis och en person anser att detta inte
stammer alls. Mer an hélften av Lansforsékringars kunder anser att miljon ar enhetlig med
verksamheten men att lite mindre an halften tycker att detta bara stammer delvis och nagra att
detta inte stammer alls pekar pa att Lansforsakringar inte helt lyckas formedla att de &r ett bank
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och forsékringskontor via sin miljo. Merparten av Lansforsékringars kunder anser att miljon
speglar seriositet och kompetens i och med detta har Lansforsakringar lyckats formedla det varde

de vill férmedla till sina kunder.

Den intervjuade i personalen tycker att det ar viktigt att alla anstallda gar internutbildningar for
att formedla det Lansforsakringar vill formedla ut till kund, att kontoren ska utformas efter hur
foretaget vill agera mot kund. Personalen pa kontoren ska vara moderna, drivande och glada
vilket de blir tillsammans med utformningen enligt den intervjuade. Det ar splittrat hur kunderna
uppfattar det foretaget vill formedla, en del tycker att utformningen &r bra och andra kanner sig
inte hemma. Den intervjuade papekar att kontoren, produkterna och tjansterna foretaget erbjuder
ska hanga ihop. Att det ar splittrat hur kunderna uppfattar miljon tyder pa att det inte rader helt
konsensus i foretagets totala erbjudande.

SEB:
SEB vill med sina kontor formedla trovardighet, fortroende, stabilitet och trygghet. De vill dven

att miljon inne pa kontoren ska kannas varma, valkomnande och trevliga och formedla en
givande relation. Det viktigaste enligt SEB ar att behandla kunden pa ratt satt. Helheten pa
kontoren ska utgoras av bra service och utgd fran det gemensamma koncernévergripande
konceptet som ska kédnnas SEB. Detta innebdr att foretaget vill att foretagets totala erbjudande
ska utgoras av konsensus dar foretagsidentiteten, tjansten de levererar och miljén pa kontoren

utgoér en helhet.

I enké&tundersékningen angav merparten av kunderna att miljon i lokalen stimmer 6verens med
foretagets verksamhet. Nagra svarade att detta bara stammer delvis. Pa fragan om miljon inger
trygghet och fortroende svarade dven har de flesta att detta stamde. Nagra fa tyckte att detta
stammer delvis. De flesta kunder uppfattar utifran detta att foretagets totala erbjudande utgor en
helhet.

Den intervjuade i personalen séger att det finns ett koncept som skapar en helhet &ven om de
olika kontoren har sin egen préagel. Forhoppningen &r att miljon inte bara ska ses som
moblemanget utan att de anstallda innefattas i denna. Utifran detta framgar det pa att den

anstéllda anser att det finns ett koncept som skapar en helhet.
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5.3 De anstalldas grad av involvering i designprocessen:

Lansforsakringar:
Enligt Lansforsakringars affarsutvecklingschef ar personalens involvering vid utformning av

kontoren inte sa stor som den borde vara och att de kommer att behGva éndra pa detta senare.
Om personalen har asikter finns det utrymme att framfora dessa. Affarsutvecklingschefen ar
personligen ute i butikerna varje manad och traffar bade personal och kunder for att fa en
uppfattning om deras behov. Det framkommer &ven under intervjun att Lansforsékringar inte har

nagon designansvarig pa foretaget.

Vad den tillfragade i personalen vet sa ar inte personalen involverad i arbetet med att utforma
kontoren. Dock finns utrymme att paverka om personalen har synpunkter men det &r inte sa

manga som gor det.

Ovan visar att Lansforsakringar idag inte involverar personalen i nagon stérre grad géllande

utformning av kontoren.

SEB:
Enligt SEB ar den person som arbetar med kontorens utformning och som &r en del av design

projektgruppen en referens for personalen och en brygga mellan personal och ledning.
Personalen kan ge feedback pa olika forslag angaende kontoren och &ven férmedla kundernas
input. Enligt SEB hade det varit lage att fraga personalen direkt om inte den har referenspersonen
funnits da det ar svart att veta hur det fungerar i verksamheten uppe fran toppen. Det framgar att

personalen maste fa tycka till om miljén och utformningen.

Den anstéllda anser att personalen delvis ar involverad i utformningen av kontoren. De far
komma med forslag och idéer men sen far ledningen avgdéra om detta passar konceptet.
Personalen ar anvandare av kontoren sa det ar viktigt att deras synpunkter kommer fram, aven i
efterhand om nagot beslut har tagits centralt och om detta inte fungerar specifikt for ett kontor.
Den anstéllda har sjalv varit med i projekt gallande utformning av kontor och fatt mojlighet att
paverka dess utgang och vet att andra i personalen ocksa varit det.

Ovan tyder pa att SEB involverar sin personal i arbetet med utformningen av kontoren. | och
med att det finns en person som foresprakar personalen och dess synpunkter tas personalens

synpunkter och idéer med i ett initialt skede.
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5.4 Stor eller liten betydelse av den fysiska miljon

Lansforsakringar:
Enligt Kommunikationschefen ar det jatteviktigt hur den fysiska miljon ar uppbyggd da den

symboliserar banken och skickar signaler utat. Likasa enligt affarsutvecklingschefen ar
utformningen viktig for Lansforsakringar, som foretag for de anstalldas arbetsmiljo. For
kunderna har miljon en stor betydelse men att ledningen &r mer intresserad av utformningen &n
vad kunderna ar och att de paverkas fast omedvetet. Det framgar i intervjun att det priméara for

kunden ar att bli sedd av personalen och fa hjalp.

Enligt den anstéllda ar den fysiska miljon viktig da miljon bidrar till att de anstallda jobbar béattre
och att den ar viktig da kontoren maste utformas efter hur man vill agera mot kund.

Ovan tyder pa att foretaget anser att den fysiska miljon ar jatteviktig bade for personal och for

kunder. Men att utformningen kommer i andra hand for kunden efter god service .

| enkatundersokningen anger merparten av kunderna att de tycker att miljon inne pa kontoret har
en betydelse. Kunderna anser att av faktorerna, ljusinslapp, méblemang, farger, temperatur och
kommunikation &r den viktigaste tydlig kommunikation, alla respondenter anser att denna faktor
har betydelse och ingen anser att denna ar oviktig. Detta tyder pa att kommunikation &ar den
viktigaste faktorn for kunderna. De kunderna tyck var minst viktig var ljusinslapp och
moblemang. Majoriteten tycker dock att alla faktorer har stor eller mattlig betydelse vilket pekar

pa att kunderna tycker att den fysiska miljon ar viktig.

SEB:
Enligt SEB ar den fysiska miljon jatteviktig da det ar viktigt att varumarkesuppfattningen blir

densamma oavsett var kunden moter foretaget. Det framkommer att det ar viktigt att foretaget
kan visa andra sidor och ga ifran det gamla historiska arvet, det morkgrona och de harda som kan
forknippas med bank som kapitalism och familjen Wallenberg. Det ska kéannas trevligt att ga in
pa kontoret, varmt och valkomnande. Det foretaget i forsta hand bedéms pa ar det personliga
bematandet, utformningen kommer i andra hand for kunden, ett halvrisigt kontor kan anda ha
nojda kunder. Det inte gar att mala 6ver problem med design om man inte levererar det kunden

behdver. De framhaller att kunderna troligen inte bryr sig sa mycket om farg och traslag. Detta
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pekar pa att foretaget anser att den fysiska miljon ar viktig for foretaget i varumarkes syfte da det
genom miljon &r mojligt att visa de sidor som foretaget dnskar formedla. Det viktigaste for
kunden &r enligt foretaget det personliga bemdétandet detta betyder att utformningen for kunden

kommer i andra hand.

Den anstallda tycker att miljon ar viktigt i arbetet och att det ar viktigt att det inte ar stokigt. Det
ska vara fint da detta ger en kansla av frid. Daremot &r inte kunderna sa krasna Gver hur de ser ut,
far de bra service kommer detta i andra hand. Detta visar pa att inte heller den anstallda tror att
kunderna sétter utformningen i forsta hand.

I enkatundersokningen var svaren pa fragan om hur stor betydelse miljon har for respondenten
jamnt spridda over alternativen stor, mattlig och liten. Detta tyder pa att alla kunder anser att
miljon har en betydelse. Av faktorerna, ljusinslapp, méblemang, farger, temperatur och
kommunikation ansag alla att tydlig kommunikation har en stor eller mattlig betydelse. Detta
tyder pa att detta &r den for kunden viktigaste faktorn. De faktorer kunderna tyckte var minst
viktiga var ljusinslapp och behagliga farg. Majoriteten tyckte dock att alla faktorer hade stor eller
mattlig betydelse och darmed har den fysiska miljon en betydelse for kunden.

5.5 Uppfattning av den fysiska miljon

Lansforsakringar:
I enkét undersdkningen uppfattar majoriteten av Lansforsakringars kunder att kontorsmiljon

skapar en trevlig atmosfar. De tycker dven att kontorsmiljon inger trygghet och fértroende.
Angaende om kontorsmiljon framjar bekvamlighet anser dven har majoriteten att detta stammer.
Kunderna anser dven att kontorsmiljon underlattar utforandet av tjanster. Majoriteten var &ven
nojda med utformningen av kontoret, nagra var dock delvis missnojda men ingen var mycket
missndjd. Av de som var delvis missndjda svarade att det som skulle kunna forbattras &r fler
sittplatser, rymligare lokal och renodlat koncept. Andra forbattringar som gavs pa forslag av de
som var nojda var: rymligare lokal, fler sittplatser och kosystem Enkatundersokningen tyder pa
att Lansforsakringars kunder &r néjda med kontorets utformning samt att det foretaget vill
formedla enligt kunden stammer Gverens med bankkontoret. Den tyder dven pa att det finns

forbattringar som kan atgardas for att fa en annu hogre nojdhet.
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Observation:

Omgivande férhallanden: Observerationen visade pa att lokalen &r ljus. Ljudnivan ar lag storre
delen av dagen men vid lunchtid ar ljudnivan hdg och vid disken ar det ibland svart att hora vad
man sager.

Rumslig layout: Lokalen &r frasch och modernt. Den var ganska liten och hade inte ett sa stort
kundflode. Det framgick &ven att Caféet och bankkontoret Iag i samma lokal. I lokalen
observerades ett antal produktdisplayer dar produkter relaterade till bank och forsékring var
skyltade samt att antalet sittplatser var fa.

Skyltar symboler och artefakter: Siffran sju var uppklistrad pa fonstren vilket ska visa butikens
generdsa Oppettider da de har dppet sju dagar i veckan. Under observationen uppmérksammades
att flera kunder kom in genom dorren och fragade var de var nagonstans, och om detta var
Lansforsakringar. Det framgick inte sa mycket i lokalen som visade pa att detta var en bank eller
ett forsakringsbolag. Manga som kom in pa kontoret gick bara igenom for att komma till caféet.

Nagra kunder som observerades sa att de bara skulle kolla lite pa produkterna som finns att kdpa.

Observationen tyder pa att detta &r en modern och frasch lokal men att kunderna har svart att
orientera sig och veta vart de befinner sig vilket tyder pa att det finns en brist i
kommunikationen. Observationen kan dven bekréfta att foretaget har manga spontankunder som
kikar pa produkterna men aven att lokalen blir till en passage for caféets kunder och att caféet

kan vara storande for bade kunder och personal vid lunchtid.

SEB:
I enkét undersdkningen uppfattar majoriteten av SEB:s kunder att kontorsmiljon skapar en

trevlig atmosfar. De flesta anser dven att kontorsmiljon férmedlar seriositet och kompetens och
att kontorsmiljon framjar bekvamlighet samt att den underlattar utférandet av tjanster. Pa fragan
om kunderna ar néjda med utformningen av kontoret svarade majoriteten att de ar néjda. Dock
var nagra delvis missnojda men ingen var mycket missnojd. Av de som var missndjda och
svarade pa fragan om vad som skulle kunna forbéttras framkom att ljusinslapp, farger och
information skulle kunna forbattras. Aven béttre stod for att koppla ihop internet och

kontorsupplevelse, gratis kaffe och kortare vantetid dnskades. Detta visar pa att SEB:s kunder ar
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ndjda med sjalva utformningen samt att de uppfattar det foretaget vill formedla men &ven att det
finns forbattringar som kan goras.

Observation:

Omgivande férhallanden: Under observationen iakttogs att fonstren endast sléapper in ljus fran ett
hall och ger ett ganska daligt ljusinslapp. Observerationen visade dven pa att lamporna i taket var
manga men att belysningen var ganska svag. Det var soligt ute under observationen men en
fundering hur mork lokalen &r pa vintern uppkom. Banklokalen har ett mycket stort kundflode
men trots detta var det ganska tyst och lugnt i lokalen. Inga stérande ljud fran caféet som dock
Iag lite avskilt placerat i férhallande till kontorsdelen.

Rumslig layout: Vidare framgick av empirin att kontoret var stort och hade hogt i tak. Kundflodet
var mycket stort och manga var utlandska turister. En informationsdisk var obemannad under
hela observationen. Under observationen sags inga barn i lekhornan. Det fanns manga sittplatser
och manga olika skrivplatser i lokalen. Det framkom att den gamla inredningen av mork

mahogny blandades upp med ny inredning av ljus bjork. Kontoret kéndes inte helt enhetligt.

Skyltar symboler och artefakter: Observationen visar pa att SEB:s logotyp &r i ljusgront ovanfor
ingangen och att det pa fonstren stod det SEB bank och forsakring. Det syntes tydligt att det var
ett bankkontor. Det framkom &ven att en farbror inte visste hur han ska fa ut en nummerlapp ur
en modern touchdisplay och att kunderna ibland hade svart att veta var de skulle ga nagonstans i

lokalen for att utfora sina arenden.

Observationen tyder pa att kontoret &r traditionellt till sin karaktér och att det finns en blandning
av gammal och ny inredning som resulterar i att kontoret inte k&nns helt enhetligt. Observationen
kan bekrafta att lokalen ar stor och att kunderna ibland har svart att veta var de ska ga nagonstans
och att informationsdisken var obemannad. En aldre man har svart med den nya tekniken och en

annan kund fick hjalpa honom. Detta tyder pa brister i kommunikationen inne i lokalen.
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5.6 Varumarkesassociationer

Lansforsakringar:
De flesta kunderna forknippar Lansforsakringar med forsakring. Andra associationer var, allt i

ett, lantbruk, forsaljning av lustiga produkter, gladje och god vilja. Associationerna tyder pa att

kunderna bade forknippar Lansforsékringar med historiska varden och det nya konceptet.

SEB:
Hos SEB:s kunder var svaren mer spridda. Manga associerade dock foretaget med bank. Andra

associationer var stabilitet, storbank, Wallenberg, gron farg, solid och palitlig bank och seriositet.
Associationerna hos SEB ar knutna till SEB:s historia och dess storlek vilket tyder pa att
kunderna uppfattar SEB mer som en traditionell bank.

5.7 Antal &r som kund

Lansforsakringar:
Lansforsakringars kunders fordelade sig jamt 6ver alternativen 10 ar och/eller 1-3 ar vilket tyder

pa att Lansforsakringar har lika stor del nya kunder som lojala kunder.

SEB:
Hos SEB har 68 % varit kunder langre 4n 10 ar. Resterande procent &r jamnt spridda éver de

olika alternativen. Detta pekar pa att kunderna hos SEB ér lojala.

5.8 Nojdhet med service

Lansforsakringar:
Alla kunder hos lansforsakringar ar ndjda med kvalitet pa den service som ges. Detta pekar pa att

foretaget har en mycket hég grad av kundnéjdhet.

SEB:
Hos SEB &r merpartnern av kunderna nojda dock fanns det nagra som var bara delvis nojda

vilket visar pa att foretaget har en hog grad av kundnoéjdhet men att det finns kunder som ar

delvis missndjda med servicen.
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5.9 Positiv/negativ uppfattning av fysisk miljo och tillaggstjanster
(café/produkter)

Lansforsakringar:
Merpartner av Lansforsakringars kunder tycker att det ar bra med tillgang till ett café och

mojligheten till att kunna kopa produkter. Dock ansag 28 % att det & mindre bra eller till och
med mycket daligt att dessa produkter finns till forsaljning. 16 % tycker det &r mindre bra att det
finns ett narliggande café i lokalen. Detta visar att merparten av Lansforsakringars kunder ar
positiva till bade café och produktsortimentet men en ganska stor andel ar negativa sarskilt till
produktsortimentet. Det mervarde foretaget vill erbjuda sina kunder i form av tillaggstjanster
uppfattas inte som positivt av alla kunder. Detta pekar pa att dessa tjanster aven kan uppfattas

som ett negativt mervarde.

SEB:
Ungefar hélften av SEB:s kunder tycker att det ar bra att det finns méjlighet att kunna kdpa

pratiska produkter pa bankkontoren medan den andra halften tycker att det ar mindre bra eller till
och med mycket daligt. De flesta tycker att det &r bra eller mycket bra att det finns tillgang till ett
café i anslutning i lokalen. 28 % anser dock att det ar mindre bra eller daligt. Detta visar att de
flesta av kunderna tycker att det ar bra med ett café, vilket finns pa kontoret i dagslaget, men lite
mindre &n en tredjedel &r negativa till detta och uppfattar detta som ett negativt mervérde.
Halften staller sig positiva till att det ska finnas produkter vilket pekar pa att de ar positiva till
nagot banken idag inte erbjuder. I och med detta erbjuder féretagen ett mervarde till kunderna

utéver den befintliga tjansten.

5.10 Grad av férvantningar

Lansforsakringar:
Pa frdgan om vad som ar god service anser ungefar halften att en trevlig och kunnig personal ar

god service men aven mojligheten att kunna gora alla sina arenden pa ett och samma stélle.
Lansforsakringars kunder har alla hoga eller mattligt hoga forvantningar vilket innebar att

kunderna férvéntar sig att en bra service levereras.
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SEB:
Hos SEB ansag 32 % av kunderna att god service ar trevlig personal och 16 % tyckte att

snabbhet ar god service och 16 % tillganglighet. Néstan alla SEB:s kunder har hoga eller mattligt

hoga forvantningar vilket innebar att de forvantar sig att fa en bra service.

5.11 Grad av néjdhet

Lansforsakringar:
Alla kunder hos Lansforsakringar ar nojda eller mycket nojda med kvalitet pa den service som

ges vilket innebar att de till mycket hdg grad lyckats tillfredstélla kundernas férvantningar.

SEB:
Hos SEB &r merpartnern av kunderna nojda, dock fanns det nagra som var bara delvis néjda.

Detta innebér att SEB till viss grad lyckats tillfredstalla kundernas férvéantningar.

5.12 Utformningens paverkan pa servicekvaliteten

Lansforsakringar:
Enligt den anstéllda paverkas servicen utav miljon da Lansforsékringar Stockholm ska vara

moderna, drivande och glada och att det blir de tillsammans med den hér utformningen.

SEB:

Enligt SEB upplever inte kunden nagon skillnad pa servicen pa ett kontor som &r renoverat utan
bedomer istéllet kontoret utifran det personliga bemotandet. Ett halvrisigt kontor kan ha nojda
kunder och design inte kan mala éver problem om inte leverans sker till det kunden behover.
Daremot kan design stirka intrycket och uppfattningen. SEB betonar vikten av att det maste
kdnnas helt och rent men att kunderna bryr sig sa mycket om farg, traslag och broschyrstall.
Enligt personalen borde miljon paverka kvaliteten pa den service som ges och att personalen som

finns pa plats ska vara valkladda och vardade for att visa pa den goda service som ges.

Ovan visar pa att servicekvaliteten paverkas utav utformningen av kontoren.
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6.0 Resultat

Resultat svarar pa syftet med uppsatsen; Att analysera och utvéardera tva bank- och

forsakringsforetag som differentierar genom utformning av den fysiska métesplatsen.

Bade Lansforsakringar och SEB vill med forandringen av sina bankontor skapa
kundmotesplatser. Bada vill skapa dessa i syfte att pa ett eller annat sétt differentiera sig fran sina
konkurrenter. Férutom detta vill foretagen att kundmatesplatserna ska skapa ett kundvarde. Bada
anger att butikerna &r en plats dar de kan férmedla sitt budskap och sitt varumarke. Harigenom
kan vi se att bada aktGrerna anvander sig av design som ett strategiskt verktyg och att det inte ar
en slump att kontoren ser ut som de gor. Om foretagen ska lyckas med att fa ut en
konkurrensmassig fordel av sin design maste designen vara smart och insiktsfullt implementerad.
Vi tolkar detta som att det finns en designstrategisk tanke bakom utformningen av kontoren och
att bada aktorerna inte implementerat design slumpmassigt utan med insikt och med kundernas

behov i fokus.

Hos SEB tycker bade ledning, anstallda och kunder att foretagets totala erbjudande utgor en
helhet, det vill sdga produkter, tjanster, service och den omgivande miljén hénger ihop. Hos
Lansforsakringar ar bilden mer splittrad. Ledningen anser att erbjudandet utgor en helhet medan
personalen ar osaker pa om kunderna uppfattar detta. | enkatundersékningen framkommer dven
att en del av kunderna inte anser att miljon aterspeglar foretagets verksamhet till ndgon hogre
grad. Detta tolkar vi som att Lansforsékringar inte helt lyckas formedla att de ar ett bank- och
forsakringskontor via sin miljo och darmed inte kan uppna fullt konsensus i sitt erbjudande. Det
nya konceptet ar inte synonymt med traditionell bankutformning och detta kan paverka
kundernas uppfattning. Vi tolkar detta som att kunderna har en bestamd uppfattning om hur ett
bank- och forsakringskontor ska se ut. Aven om kunderna ar néjda med utformningen och
servicen ar det viktigt att de lyckas formedla vad verksamheten star for. Detta for att konceptet

ska utgora en helhet och for att aterspeglar foretagets varderingar.

Lansforsakringar erbjod till en borjan produkter som inte var relaterade till verksamheten men
dessa har tagits bort och idag erbjuds endast bank och forsakringsrelaterade produkter. Detta da
det enligt Lansforsakringar Stockholms var det svart for personalen och kunderna att forsta

kopplingen mellan dessa och verksamheten. Detta kan tolkas som att satsningen pa dessa
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produkter inte fungerade i praktiken och som att det ar svart i denna bransch att erbjuda kunden
nagot som inte kopplar till verksamheten.

Lansforsakringar involverar inte sin personal i arbetet med utformning av kontoren i ett initialt
skede enligt intervjuerna med ledning och personal, de har daremot mojligheten att komma med
synpunkter i efterhand. SEB involverar daremot sin personal i arbetet med utformningen av
kontoren enligt intervjuerna med ledning och personal. | och med att det finns en person i
designteamet som foresprakar personalen och dess synpunkter tas personalens synpunkter och
idéer med i ett initialt skede. Vi tolkar detta som att SEB vill att designarbetet ska genomsyra
hela foretaget. Att Lansforsakringar inte forankrar sitt designarbete hos personalen gor att det i
efterhand kan uppstd missnoje med kontorens utformning vilket foretaget sager sig vara
medvetna om och att det ar sa i dagslaget. Det framkommer dven att Lansforsakringar
Stockholms omséttning av personal varit hog pa grund av detta. Om personalen inte &r néjd med

utformningen och konceptet kan detta komma att spegla den service foretaget levererar.

Bade ledning och personal hos de bada foretagen betonar vikten av den fysiska miljon bade for
de anstéllda och for kunderna. Aven en majoritet av kunderna i enkatundersokningen tyckte att
den fysiska miljon har en betydelse. Vi tolkar detta som att miljén har en storre betydelse for
kunderna an vad foretagen tror dven pa detaljniva och att kunderna ar mycket medvetna om sin
omgivning. Den viktigaste faktorn var enligt majoriteten av alla respondenter tydlig

kommunikation vilket de bada foretagen saknade.

Enkatundersokningen visar att bade SEB och Lansforsékringars kunder ar néjda med kontorets
utformning och anser att de aspekter som foretagen vill formedla med sin miljo aterspeglas.
Dock finns en andel kunder som ar delvis missnojda eller missndjda hos bada foretagen och dven
nojda kunder ger forslag pa vad som kan forbattras. Vi tolkar detta som att det finns forbattringar

som kan atgardas for att fa en annu hogre nojdhet.

Observationen visar pa att uppfattningen av den fysiska miljon med avseende pa skyltar,
symboler och artefakter visar pa att bada foretagen har brister i sin kommunikation och att
kunderna ibland har svart att orientera sig i lokalen. Tolkningen av detta ar att bada foretagen

kan forbéattra sin kommunikation.
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Den visade aven att den rumsliga layouten skiljer sig da SEB har ett stort traditionell kontor med
stort kundfléde medan Lansforsékringar har ett litet modernt kontor med ett mindre kundfldde.
Den storsta skillnaden &r att Lansforsékringar har ett kontantlost kontor medan SEB har
kontanthantering. Vi tyder detta som att de bada kontoren har olika karaktér och saledes olika

forutsattningar gallande utformningen av sina kontor.

I enkatundersokningen framkommer att associationerna till de bada foretagen ar av olika
karaktar. Lansforsakringars kunder gor kopplingar till det nya konceptet medans SEB:s kunder
kopplar mer till foretagets historia. Vi tolkar detta som att Lansférsakringar lyckats na fram med

sitt nya koncept till kunden medan SEB fortfarande uppfattas som mer traditionella.

Att Lansforsékringar i enkatundersokningen hade lika stor del nya kunder som lojala kunder
samt att hos SEB var majoriteten lojala kunder som varit kunder en langre tid bekraftar att SEB
har funnits langre och darigenom hunnit bygga langvariga relationer till sina kunder medan

Lansforsakringar som ny aktor standigt forsoker locka nya kunder pa banksidan.

Merparten av kunderna hos de bada foretegen &r positiva till att det finns tillgang till ett café i
lokalen. Det finns dock en andel kunder som &r negativa till detta. Samma sak galler med
majligheten att kbpa produkter. Hos Lansforsakringar ar de flesta positiva men en ganska stor
andel &r har negativa. Hos SEB kan vi se att hélften ar positiva till att produkter finns att képa.
Vi tolkar detta som att det finns spridda uppfattningar om huruvida dessa tjanster ska finnas pa
ett bank- eller forsakringskontor och att foretagen maste vara forsiktiga i sin avvagning om dessa
ska finnas i lokalen eller inte, da dessa tjanster dven kan uppfattas som ett negativt mervarde och
saledes sanka vardet pa tjansten.

Enkéatundersokningen visar att foretagens kunder har héga forvantningar pa servicekvaliteten.
Kunderna i enkdtundersokningen anser att god service framst utgors av trevlig personal.
Enkatundersokningen visar aven att foretagens kunder ar nojda med kvaliteten pa den service
som ges. Detta tolkar vi som att foretagen lyckas uppfylla kundernas férvantningar som i detta
fall var mycket hoga. Alla Kunder pa Lansforsakringar ar ndjda med servicen som ges dven de
som inte tycker att miljon k&nns enhetlig med bank och forsékring och de som inte var ngjda

med utformningen av miljon. SEB:s kunder ar ocksa mycket nojda med servicen och éven de
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som inte &r helt néjda med miljon. Detta kan tolkas som att miljon inte &r det viktigaste for

kunden i servicemotet utan kommer i andra hand efter den service som levereras.

Bada foretagen anser att utformningen har en viss paverkan pa servicekvaliteten. SEB sager att
kunden i forsta hand bedémer det personliga bemd&tandet och att design kan starka intrycket och
uppfattningen och att ett halvrisigt kontor &nda kan ha nojda kunder. Lansforsékringar betonar att
ratt arbetsmiljé och kundmilj6 gor att det blir battre och lattare att arbeta och darigenom leverera
en béttre kvalitet till kund. De sdger &ven att ratt design kan leda en kund. Det priméra &r att
personalen ser kunden, utformning kommer i andra hand. Detta kan tolkas som att foretagen ser
utformningen av miljon som nagot sekundart for kunden. | forsta hand ar det servicen som har

betydelse for kunden.
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7.0 Slutsats och diskussion

Problemet som belysts ar vilka faktorer som ar viktiga nar ett tjansteforetag differentierar sig

genom utformning av den fysiska métesplatsen. Utifran detta kommer slutsatsen att presenteras.

7.1 Slutsats

Studien visar att de faktorer som ar viktiga nér ett tjansteforetag differentierar sig genom

utformningen av den fysiska motesplatsen ar;

e Designstrategisk tanke bakom implementering

e Konsensus i foretagets totala erbjudande

e Fodrankring av design hos de anstallda

e Forsiktighet vid implementering av design och tillaggstjanster
e Kommunikation till kund

e Omgivande forhallanden som ljus, méblemang, farger och temperatur

Studien visar att det finns en designstrategisk tanke bakom implementeringen av de bada
koncepten, vilket ar viktigt for att det ska kunna spegla foretagets verksamhet. For att lyckas med
att formedla vad foretaget star for maste produkter och tjanster, omgivning och foretagsidentitet
ses i konsensus. Om nagon av dessa inte knyter till verksamheten kan kunden uppfatta
erbjudandet som oklart. Det blir &ven svart for de anstéllda att se en helhet och férmedla detta ut
till kund. Design maste saledes genomsyra hela foretaget och forankras hos de anstéllda. Vi kan
urskilja att om personalen inte ar n6jd med utformningen och konceptet finns en risk att detta i

framtiden kan paverka den service foretaget levererar.

Foretagen maste dven vara forsiktiga vid implementeringen av tillaggstjanster som inte knyter till
verksamheten. Om dessa inte uppskattas av kunden kan de uppfattas som ett negativt mervarde
och saledes sanka vardet pa servicen. Kunderna i studien har hdga forvantningar pa den service
som ges av bank- och forsékringskontoren. Av detta kan vi dra slutsatsen att design maste

implementeras forsiktigt och spegla foretagets verksamhet.

Studien visar att omgivningen inte ar det primara for kunden i servicemotet utan kommer

sekundart efter den service som ges. Kunderna anger anda att omgivningen har en betydelse. Den
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viktigaste faktorn for kunderna ar tydlig kommunikation. Men &ven andra faktorer som ljus,
mdoblemang, farger och temperatur visade sig vara viktiga for kunden. Vi kan av detta dra
slutsatsen att kunderna ar mer medvetna om sin omgivning &n vad foretagen tror, detta dven pa
detaljniva. Bada kontoren i studien visar dven pa brister i sin kommunikation vilket kan

forbattras.

Undersokningen visade dven att kunderna &r ndjda med den fysiska motesplatsen vilket visar att
foretagen har lyckats uppfylla kundernas forvantningar. De anser dock att det finns saker som
kan forbattras. Studien visar att det finns en koppling mellan utformningen av bankkontoren och
den levererade servicekvaliteten. Design kan stérka intrycket och uppfattningen om den service
som ges. Rétt arbetsmiljo gor att det blir battre och lattare att arbeta och darigenom leverera en
béattre kvalitet till kund. Att foretagen levererat en god service starker deras varumérke. En god
servicekvalitet leder till ndjda kunder vilket i sin tur leder till lojala kunder. Darfor &r det viktigt
att foretagen ser till bade service och miljo nar de ska utforma motesplatserna och inte utesluter

miljon dven om detta inte ar det primara for kunden.

7.2 Avslutande diskussion och forslag till vidare forskning

Vi kan se att forutsattningarna for bank- och forsékringsbolag har férandrats och att kontoren
idag har fatt en ny roll. I den harda konkurrensen har utformningen av den fysiska motesplatsen
kommit att bli ett satt for foretagen att differentiera sig. Design har blivit ett medel med vilket
foretagen kan na konkurrensfordelar om de nyttjar det pa ratt satt. Detta har de flesta banker i
Sverige idag sedan lange insett och utformar sina kontor utifrdn moderna designkoncept. Att
undersoka hur Europeiska kundmotesplatser ar uppbyggda och jamfora dessa med Sverige vore

intressant for vidare forskning.

| var undersokning framkom ett intressant fenomen i det att hela 82 % av respondenterna hade
andra bank- och forsakringsbolag férutom det som besoktes den dag undersékningen
genomfordes. Vi kan av detta dra slutsatsen att kunderna kan vara lojala till fler &n ett bank- och
forsékringsbolag. Intressant for vidare forskning vore att studera detta fenomen nédrmre och
undersoka varfor kunderna véljer att ha kontakt med flera bolag och inte utfor alla sina &renden

hos en aktor.
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Studien har visat att den fysiska miljon har en betydelse for kunden och att den kan stérka
intrycket och uppfattning av den service som ges. De tva bank- och forsakringsbolag som
undersoktes i denna studie var av olika storlek och karaktar och har saledes olika forutsattningar
géllande utformningen av sina kontor. For vidare forskning vore det darfor intressant att
undersoka verksamheter av mer likartad karaktar som exempelvis tva storbanker for att se vilka

likheter och skillnader som finns gallande utformningen av dessa kontor.

Stockholmsomradet ar det omrade som belysts i denna uppsats. Att jamfora Stockholm som kan
ses som ett sarskilt segment med 6vriga Sverige for att se om kunderna i dvriga Sverige har

samma uppfattning om bankontorens utformning vore darfor &ven det av intresse.

7.3 Sjalvkritik

For att oka generaliserbarheten i var undersokning kunde vi valt att ha flera bank- och
forsakringsbolag med som undersokningsobjekt. Antalet enkéter kunde &ven de ha varit av ett
storre antal for att tjana samma syfte. | undersokningen genomfordes intervjuer med en anstélld
fran de bada foretagen. For att 0ka generaliserbarheten i vart arbete kunde vi ha valt att intervjua
fler ur personalen. Vi har i denna uppsats anvant oss en hermeneutisk tolkning och med detta

medféljer en viss risk for att tolkningen blir av ndgot subjektiv karaktar.
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http://www.handelsklubben.se/www/live/master/historiclecture.aspx?TreeID=242
http://www.lansforsakringar.se/privat/om_oss/lansforsakringsgruppen/organisationsoversikt/sidor/default.aspx
http://www.lansforsakringar.se/privat/om_oss/lansforsakringsgruppen/organisationsoversikt/sidor/default.aspx
http://feed.ne.cision.com/wpyfs/00/00/00/00/00/14/6F/7F/wkr0001.pdf
http://www.dn.se/ekonomi/din-ekonomi/fortroendet-for-bankerna-har-rasat
http://www.sebgroup.com/pow/wcp/sebgroup.asp?website=TAB1&lang=se
http://hugin.info/1208/R/1493051/428791.pdf
http://www.swedishbankers.se/
http://www.svid.se/sv/For-designer/SVIDs-designdefinition/
http://www.vasakronan.se/sv/Kontorskunskap/Kontorsbarometern/Kontoret-som-image--forsta-intrycket-viktigt/
http://www.vasakronan.se/sv/Kontorskunskap/Kontorsbarometern/Kontoret-som-image--forsta-intrycket-viktigt/

8.3 Intervjuer
Lansforsakringar:

Christer Baldhagen Kommunikationsdirektor, Lansforséakringar AB.
Telefon intervju den 3 maj 2011.

”Anonym?”, Séljare, Lansforsakringar Stockholm. Stureplanskontoret.
Genomford den 13 maj 2011.

Eva Allgvie, Affarsutvecklare, Lansforsékringar Stockholm.
Genomford den 31 maj 2011.

SEB:

Ganime Sahid, Floormanager, SEB Stockholm. Sergelskontoret.
Genomford den 18 maj 2011.

Ylva Lipkin, Chef Corporate ldentity och Josefin Solander, Sponringschef. SEB Stockholm.

Genomford den 20 maj 2011
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Bilaga 1 sodertorns
hiirskola
Enkdtundersokning: utformning av bank och CXIVERSITY COLLEGE

forsakringskontor

1.Ar du:

Kvinnad Man O

2. Alder?

25arochyngre [J 26-35ar[] 36-45ar[] 46-55ar[] 56-65ar[] 66 aroch éldre ]

3. l vilket arende besékte du kontoret idag?
Radgivning [1 Tecknande av lan [] Tecknande av forsdkring L1 Fond/ aktieaffarer [J

Uttag/insattning av pengar / vaxling av valuta [ 7Y o1 Y- | o

4. Hur lange har du varit kund pa SEB/ Lansforsakringar?

Mindredn1ar[d 1-3&r [0 4-78r [0 8-10ar[J Lingre&n10ar

5. Har du nagot annat bank- och forsidkringsbolag utdver SEB/ Lansforsakringar?

Jald NejUl

6. Vad associerar du foretaget SEB/ Lansférsdkringar med?

7. Hur stor betydelse har miljén inne pa bank- och forsikringskontoret for dig?

Stor betydelse [1  Mattlig betydelse [ Liten betydelse L1  Ingen betydelse []

8. Hur vil tycker du att nedanstaende pastaenden stammer 6verens med utformningen av ditt bank-
och forsakringskontor?

Kontorsmiljén skapar en trevlig atmosféir:
Stammer Mycket bra [J  Stdammer Bra [ Stammer delvis [1 Stdmmer inte []
Kontorsmiljén férmedilar seriositet och kompetens:

Stammer Mycket bra [J  Stdmmer Bra [1 Stammer delvis (1 Stdmmer inte [
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Kontorsmiljén inger trygghet och fértroende:

Stammer Mycket bra [1 Stammer Bra L1 Stammer delvis [1 Stammer inte [
Kontorsmiljén frédmjar bekvidmlighet:

Stammer Mycket bra [1 Stdammer Bra [ Stdmmer delvis [] Stammer inte [J
Kontorsmiljén underldttar utférandet av tjéinster

Stammer Mycket bra [1 Stammer Bra [ Stidmmer delvis (] Stammer inte [
Kontorsmiljén kéinns enhetlig med féretagets verksamhet (bank och férséikring)

Stammer Mycket bra [1  Stdmmer Bra [ Stdmmer delvis L1 Stammer inte [

9. Hur viktiga dr nedanstaende faktorer for dig da du besoker ett bank- och férsdkringskontor?

Bra ljusinslépp Stor betydelse [J Mattlig betydelse [ Liten betydelse [ Ingen betydelse []
Snyggt méblemang Stor betydelse [1 Mattlig betydelse [ Liten betydelse [ Ingen betydelsel[]
Behagliga fiirger Stor betydelse (1 Mattlig betydelse [ Liten betydelse [1 Ingen betydelse ]

Behaglig temperatur Stor betydelse [1 Mattlig betydelse [ Liten betydelse [J Ingen betydelse []

Tydlig kommunikation (skyltar,mm) Stor betydelse[] Mattlig betydelse [] Liten betydelse [J Ingen betydelse[]

10. Vad tycker du om fdljande tilldggstjanster pa ett bank och forsdkringskontor?

Det finns tillgang till ett café i anknytning till lokalen: Mycket bra (] Bra [ Mindre bra [1 Daligt L]
Mycket daligt []

Det finns méjlighet att képa praktiska produkter (ex. sparbdssa, forstahjéilpen-kit, brandsléickare, stédstumpor

och anteckningsblock):

Mycket braJ Bral[dl Mindrebrad] Daligt [0  Mycket daligt [J

11. Hur ndjd dr du med utformningen av/ miljén inne pa ditt bank —och forsdkringskontor?
Mycket nojd 1 Néjd [ Delvis missndjd [1 ~ Mycket missnéjd [

12. Vad skulle kunna goras battre?

13. Vad tycker du om att bank och forsdkringsbolag tagit bort enklare tjdnster som tex. kontantuttag
och fungerar mer som radgivningsplatser?

Mycket bra ]  Bra [ Mindre bra (0  Déligt [ Mycket daligt (]
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14. Vad ar god service for dig?

15. Hur hoga forvantningar har du pa den service som ges av ditt bank eller forsakringskontor?

Mycket héga [1  Hogall Mattligthoga [l Lagald  Mycket laga [

16. Hur noéjd ar du med den service som ges av ditt bank- och forsadkringskontor?

Mycket néjd [0  No6jd [J  Delvis missndjd 1 ~ Mycket missnéjd [

17. Har du sett nagon fordndring av hur det ser ut inne pa ditt bank och férsakringskontor de senaste
aren?

Jad Nej [J

18. Om Ja, beskriv kort pa vilket satt

19. Om Ja, hur upplever du férandringen?

Positiv [J  Likgiltig [ ~ Negativ [

Tack for din medverkan och ha en fortsatt trevlig dag!

89



Bilaga 2

Intervjuguide anstéllda

Hur lange har du arbetat har pa foretaget?

— Trivs du?

Vad har du for utbildning?

— Ar det ett krav med utbildning?

— Vad har de andra anstallda for utbildning?

Kan du beskriva, hur ser det ut (miljon) pa din arbetsplats?
—Vad ar bra?

— Vad skulle kunna goras béttre?

— Ar miljon viktig for dig? | s fall varfor?

— Ger en bra miljo dig nagot extra?

Hur tror du kunderna uppfattar servicen ni ger har pa kontoret?
— Paverkar miljon kvaliteten pa den service ni ger?

Vad tycker du att miljon signalerar till omgivningen?

— Tror du den &r viktig?

Finns det vad du kanner till nagra riktlinjer for hur kontoren, produkterna och tjansterna
ska utformas?

— Skapar konceptet en helhet?

Ar personalen pa nagot satt involverad i utformningen av kontoren?
— Finns det nagonting pa kontoren som du tror att kunderna saknar?
Kéanner du till att det skett en forandring i utformningen av kontoren?
— Arbetade du har da?

— Har du markt nagon skillnad mot forr/ hort av kunder/andra anstéllda?
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Bilaga 3
Intervjuguide Ledning

Vilken befattning har du?

Forandring av kontoren, vad handlade denna férandring om?
— Hur sag designprocessen ut?
— Syfte, vad ville man uppna?
— Vilka tankar lag bakom?
— Hur sag det ut tidigare?
— Hur syns den har forandringen pa kontoren?
Vad vill ni formedla med era kontor?
Varfor ar utformningen viktig?
— For foretaget?
— For kunderna
Skapar produkter, tjanster, miljo och foretagsidentitet en helhet?
— Ar dessa en del av konceptet?
Hur involveras personalen i utformningen av kontoren?
— Initialt eller i ett senare skede?
Har utformningen nagon inverkan pa kundens serviceupplevelse?
— Pé de anstéalldas formaga att leverera service?
Hur sarskiljer utformningen er fran andra banker?
Vad tror du kunderna har for forvantningar da de besoker era kontor?
Till vilka riktade ni férandringen?
— Befintliga kunder eller nya?
Ger tillaggstjansterna cafe och produkter ngt extra eller nytt for kunden?

— Utgor dessa en del av konceptet?
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