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Forord

Uppsatsen ar skriven under varterminen 2013 med inriktning foretagsekonomi vid Sodertérns

hogskola.

Forst och framst vill vi borja med att tacka alla respondenter som tagit sig tid till att delta i var
undersokning. Detta géller bade de som deltog i enkatundersokningen och de som ingick i
diskussionerna med fokusgruppen. Vi vill ocksa tacka vara opponenter som givit oss vardefull

konstruktiv kritik och tips som vi haft stor nytta av.

Sist men inte minst vill vi &ven passa pa att tacka var handledare Erik Borg for de synpunkter

samt rekommendationer vi fatt under uppsatsens gang.

- Lavan Azad och Tanja Gorevska



Sammanfattning

Titel
Vilken bank valjer du? En studie om kundens val av bank och kundlojalitet

Forfattare

Lavan Azad och Tanja Gorevska

Handledare
Erik Borg

Problemformulering
Vilka faktorer paverkar kundens val av bank?

Hur &r kundlojaliteten gentemot kundens nuvarande bank?

Syfte
Det framsta syftet med uppsatsen &r att se vilka faktorer som ar avgorande for kundens val av
bank samt hur stark kundlojaliteten &r gentemot banken. Det &r &ven intressant att se huruvida

kunder som ar njda med sin nuvarande bank anda kan tanka sig att byta till nagot annat.

Metod

Bade en kvalitativ och kvantitativ metod for datainsamling, med framsta fokus pa en
kvantitativ enkatundersokning. Den kvalitativa delen bestar av intervjuer med en fokusgrupp
for att fa en mer djupgaende inblick i konsumenternas tank kring syftet och

problemformuleringarna.

Slutsats

Den framsta faktorn vid val av bank ar rekommendationer fran familj eller vanner. Andra
faktorer som &ven paverkar valet av bank ar bolan, ranta och bra kundservice. Manga
konsumenter anser sig sjalva vara mer lojala an vad de egentligen ar, och pavisar snarare

ndjdhet an kundlojalitet.

Nyckelord
Bank, konsument, kundlojalitet, konsumentkdpbeteende, kundens val av bank,

kundtillfredsstallelse.



Abstract

Title
Which bank do you choose? A study about the customer’s choice of bank and customer
loyalty

Authors
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Problem formulation
What factors influence the customer’s choice of bank?

How is the customer loyalty towards the customer’s current bank?

Purpose

The main purpose is to see what factors are definitive to the customer’s choice of bank and
how strong the customer loyalty is towards the bank. It is also interesting to see whether
customers who are satisfied with their current bank may still consider switching to something
else.

Method

The method is both qualitative and quantitative methods of data collection, with main focus
on a quantitative survey. The qualitative part consists of interviews with a smaller focus group
to receive a deeper insight of the consumer’s thoughts regarding the main purpose and

problem formulations.

Conclusion

The main factor when choosing a bank is recommendations from family or friends. Other
factors that also influences the customer’s choice of bank is mortgage, interest rates and great
customer service. Many consumers consider themselves to be more loyal than they really are,

and demonstrate satisfaction rather than customer loyalty.

Keywords
Bank, consumer, customer loyalty, consumer buyer behavior, the customer’s choice of bank,

customer satisfaction.
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1 Inledning

Dagens samhalle paverkas standigt av varldsekonomin och alla dess foljder. Vi foljer bade
hog- och lagkonjunkturer som paverkar balansen i valfarden. Allt som sker i den
internationella ekonomin har en indirekt paverkan pa var privata ekonomi, vilket gor att den
svenska bankmarknaden blir extra viktig for oss konsumenter. Sveriges bankmarknad
forandras hela tiden, dar bade nya banker etableras och gamla laggs ned. Detta gor att man
som konsument vill ha en palitlig och séker bank som kan forvalta ens kapital och tillgangar.
Produktiva och driftsékra system for sparande, finansiering, betalningsformedling och
riskhantering medfor hogre produktion och sysselséttning vilket ar viktigt for landets

valstand.

| princip alla banker har en och samma dominerande uppgift — ta emot inlaning/sparande,
erbjuda lan, formedla betalningar samt behandla olika typer av risker. Det talas om att cirka
43 % av inlaningen kommer fran svenska hushall, darfor ar det extra viktigt for kunderna att
vélja bank varsamt men aven for bankerna att se till att erbjuda kunderna vad de vill ha.
Genom en varierande och konkurrenskraftig bankmarknad med stort utbud kan kundernas
behov och 6nskningar i stor grad tillfredsstallas. * Darfor dr det vésentligt att se vilka faktorer

som har storst inverkan pa kunderna vid deras val av bank.

Aven kundlojalitet &r ndgot som det talas relativt intensivt om. De traditionella
produktorienterade bankerna blir allt mer kundorienterade. Detta ar en forutsattning for att
erhalla forbattrad kvalitet i sina tjanster och uppfylla kundernas behov. I dagens globala och
konkurrenskraftiga bankmiljo &r kunderna den drivande kraften bakom en banks verksamhet.
Uppratthallandet av en lojal relation till kunderna blir darfor extra viktigt. De behover forses

med standardiserade, korrekta och hogkvalitativa tjanster. 2

Lojala kunder 6kar inte bara vardet pa verksamheten utan ger dven mojlighet till minskade
kostnader for foretagen. Inom bankmarknaden ar ett langt och stabilt férhallande lika viktigt
for bade kunden som banken. Traditionen for banker har alltid varit att engagera sig i

langsiktiga kundrelationer. 3

lwww.swedishbankers.se
2JaspalSingh, GagandeepKaur (2001) ”Customer satisfaction and universal banks: an empirical study”
3Beerli, Asuncio’n, D.Mart, Josef (2001) "A model of customer loyalty in the retail banking market"
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Nyckeln till kunders utveckling och I6nsamhet ar lojaliteten, darfor ar det viktigt att pa ett

detaljerat vis forsta den for att vidareutveckla relationen med kunder i den lojala kategorin.
1.1 Bankbranschen

Allen N Burger och Robert Deyoung beskriver hur bankbranschen under de senaste
decennierna expanderat geografiskt till skillnad fran forr da kunder endast kunde vanda sig till
de lokala bankkontoren. Mojligheten till denna stora expansion beror bland annat pa
avreglering av bankmarknaden som skett runt om i vérlden. Fran USA till Europa och
Latinamerika har stora avregleringar och borttagande av restriktioner skett. En annan
betydande faktor som daremot inte ar lika underforstddd som avregleringarna ar den
teknologiska utvecklingen. Den har, utéver bidragandet till den geografiska expansionen,
gjort det mojligt for kunder att vélja mellan fler banker. Tekniker som ATM-nét och
transnationella webbplatser pa Internet har gjort det mojligt for bankerna att effektivt
interagera med kunder 6ver langa avstand. En 6kad anvandning av kvantitativa metoder i
tillampad ekonomi sdsom credit scoring (en standardiserad metod for kreditprovning) kan
tillata bankerna att bevilja kredit utan geografisk narhet till lantagaren. Allt detta ar exempel
pa teknologiska utvecklingar som haft en stor roll i expansionen och som underlattat

verksamhetsstrukturen for banker.

Den svenska bankmarknaden har under de senaste decennierna andrats radikalt. 1986 var aret
da en av de storre forandringarna agde rum - bankmarknaden avreglerades och flertalet
restriktioner togs bort. Férutsattningarna for att driva samt utveckla banker férandrades.
Denna forandring resulterade i att utlandska banker kunde etablera sig pa den svenska
marknaden och expansion for banker blev allt vanligare. °

| Sverige har denna expansion markts av tydligt under de senaste aren. Mellan aren 1996 —
2006 har 18 nya banker tratt in pa den svenska bankmarknaden. Det ar allt ifran
forsakringsbolag till utlandska banker som forvarvats. © Ett tydligt exempel pé detta 4r bland
annat den stora tillvaxten av relativt nya banker pa den svenska marknaden sasom Danske
Bank, Lansforséakringar, ICA och IKANO. Dessa banker har under de senaste aren véxt till sig

och blivit upptackta av bankkunder.

4 Burger Allan, Deyoung Robert (2006) “Technological progress and the geographic expansion of the banking
industry”

5 Torstendahl, M.T ”En bankmarknad i férandring”

® Rapport frin ECON (2007) “Konkurrensen pa bankmarknaden”

2


http://sv.wikipedia.org/wiki/Kreditv%C3%A4rdighet

| och med att allt fler aktorer etablerar sig pa den svenska bankmarknaden och
internationalisering blir vanligare har det blivit viktigare for storbankerna att upprétta en god
relation till sina kunder for att de ska att kanna sig bade ndjda och lojala. Lojala kunder blir
som ett resultat av internationaliseringen extra betydelsefulla for verlevnad pa den starka

konkurrerande bankmarknaden.
1.2 Definition av kundlojalitet

Begreppet kundlojalitet gar att tolka pa ett flertal satt och det finns en rad olika definitioner av
begreppet. Reynolds et al menar pa att kundlojalitet &r individens tendens att standigt uppvisa
ett likartat beteende i liknande situationer. Exempel pa detta kan vara att alltid kdpa samma
tandkram i samma butik. Jacoby & Chestnut avspeglar en definition som sager att
kundlojalitet kan métas med kundens lojalitet till ett varuméarke (“brand loyalty”) och att det
handlar om ett icke-slumpmassigt beteende som gar hand i hand med psykologiska processer.
Bada dessa definitioner &r lika varandra och havdar i princip att kundlojaliteten fokuserar pa
forhallandet mellan kunden och foretaget/varumarket samt huruvida kunden haller sig till

samma varumérke eller byter ofta. ’

Dock finns det forskare som pastar att kundlojaliteten inte enbart inkluderar kundens beteende
i den fysiska varlden utan dven belyser kundens forhallanden i den mentala varlden. Med den
fysiska varlden menas individens uppenbara beteende i forhallande till objektet, det vill séga

sjalva produkten. Med den mentala varlden menas individens attityder och syfte med objektet.
8

Det &r viktigt att ta hansyn till bade den fysiska och mentala varlden i definitionen av
kundlojalitet. Detta da ett beteende inte uppstar av sig sjalv utan formodligen har sin grund i
individens attityd. Den mentala varlden kan ta upp fragor som varfor en viss produkt kops, &r
kunden positiv eller negativ gentemot produkten? Detta tillsammans med forhallandet mellan

kund och foretag ar viktigt for att kunna forsta samt tillampa kundlojaliteten pa ett bra sétt.

Tva vasentliga villkor for definitionen av lojalitet &r beteenden/attityder och upprepade kop.
Det finns ett antal olika forutsattningar som avgdr om kunden rédknas som lojal. Kunden ska
vara partisk, det vill sdga att valet ska vara icke-slumpmassigt. Som konsument ska man géra

bade kop och aterkop. Valet ska vara langsiktigt med en eller fler beslutsfattande enheter dar

" Soderlund, Magnus (2001) Den lojala kunden s.29
8 Soderlund, Magnus (2001) Den lojala kunden s.26



fler alternativ &r mojliga och dér lojaliteten ar en funktion av en psykologisk process

(utvérdering av alternativ, beslutsfattande etc). °
1.3 Problemformulering

1.3.1 Syfte

Syftet med denna studie &r framst att fa en uppfattning om vilka faktorer som paverkar
kundens val av bank och hur stark kundlojaliteten &r. Nagot som ocksa &r intressant att se ar

om kunder som &r néjda med sin nuvarande bank anda kan tanka sig att byta till nagot annat.
1.3.2 Fragestéllningar

e Vilka faktorer paverkar kundens val av bank?

e Hur ar kundlojaliteten gentemot kundens nuvarande bank?
1.3.3 Avgransningar

Uppsatsen har avgransats till invanare i Stockholms-omradet och dartill en malgrupp
innefattande aldrarna 18-65. Dessa individer anses vara de mest relevanta for att
fragestallningarna ska kunna besvaras pa basta tillforlitliga satt. Det ar framst inom denna

alderskategori som ett medvetet bankval gors.

Dessutom har uppsatsen utforts ur ett konsumentperspektiv eftersom det dels var svart att
komma i kontakt med relevant personal pa bankerna och dels &r intressant och valdigt aktuellt

att se kundlojaliteten ur konsumenters synvinkel.

° Toufaily et al (2013) Customer loyalty to a commercial website: Descriptive meta-analysis of the empirical
literature and proposal of an integrative model”



1.4 Disposition

Inledning

Metod

Teori

Empiri

Analys

Slutsats

Kallforteck
ning

N
Det inledande kapitlet ger en inblick i uppsatsens handling, men presenterar &ven bakgrund,

syfte och problemformulering.

Har introduceras de metoder som ska tillampas samt tillvagagangssattet for uppsatsen.

| teorikapitlet redovisas relevanta teorier for uppsatsens syfte samt problemformuleringar.

| detta kapitel aterges respondenternas svar vid enkatundersokningen samt en beskrivning
av diskussionen fran fokusgruppen.

| analysen analyseras empirin utifran de teoretiska ramverken.

J

N
Kapitlet presenterar uppsatsens slutsats utifran problemformuleringarna, syftet och den data

som samlats in bade via enkatundersokningen och fokusgruppen.

Slutligen presenteras uppsatsens informations- och referenskallor.




2 Metod

2.1 Informationssdkning

Medel vid insamling av sekundérdata:

o Kaurslitteratur
e Tidigare uppsatser och forskning
o Artiklar

o Elektroniska kallor
Medel vid insamling av priméardata:

e Enkatundersokning

e Fokusgrupp

Vid insamlingen av sekundérdata anvéandes bland annat kurslitteratur. Detta for att det fanns
valdigt mycket i litteraturer som var relevant for undersokningen. Dessa kompletterades med

vetenskapliga artiklar for att erhalla mer konkreta teorier och svar.

Vidare har tidigare skrivna uppsatser och forskning med liknande studie och syfte anvéants. De
vetenskapliga artiklarna har varit till stérst hjalp da de givit en hel del inspiration men dven

kompletterat och 6kat trovardigheten hos uppsatsen.

2.2 Undersokningsuppléagg

Undersokningens uppldagg &r en kombination av kvantitativ och kvalitativ metod for
datainsamling dar framsta fokus ligger pa den kvantitativa delen. En generell
enkatundersokning har valts att genomforas for att fa en vergripande bild av det urval som
representerar populationen. Detta beror i forsta hand pa att uppsatsens urval, som &r ganska
brett, bast kan nas via enkater. Det finns dven en mojlighet att de fragor som valts att stéllas
till respondenterna kan uppfattas privata. Darfor &r chansen storre att respondenterna besvarar
kansligare fragor vid enkétstudier &n vid intervjuer eftersom personen i fraga far lov att vara

anonym.



Vad géller den kvalitativa delen av undersokningen inriktas den pa en fokusgrupp bestaende
av fem personer for att fa en mer djupgaende uppfattning kring uppsatsens fragestallningar °.
Tillsammans med de fem utvalda respondenterna har en diskussion i grupp utforts. Detta
passade bast for att komplettera enkatundersokningen och gora studien sa optimal som

mojligt.

Innan enk&tundersékningen och intervjun med fokusgruppen &gde rum granskades studiens
amne ordentligt. FOrberedelser gjordes genom att lasa olika vetenskapliga artiklar, tidigare

forskning inom samma &mne, litteratur samt olika internetsidor.

2.3 Tillvagagangssatt

Undersokningen inleddes med den kvantitativa delen som bestar av enkatstudier for att fa ett
konkret underlag till den kvalitativa delen och fokusgruppen. Eftersom studien avgransats till
invanare i Stockholm delades enkéterna ut pa den mest centrala platsen i Stockholm —
centralstationen. Anledningen till varfor undersokningen utfordes pa centralstationen var dels
for att aldersspridningen ar stor och dels for att mycket folk standigt passerar platsen.
Enkatundersokningen pagick under tva dagar da det var relativt svart att fa tag i 100
respondenter pa en och samma gang, dessutom var inte alla villiga att stalla upp. For att
undvika andra invanare &n stockholmare blev respondenterna forst tillfrdgade om de var fran
Stockholm, sedan fick de besvara enkéaten. En spridning mellan de olika alderskategorierna

togs i beaktning vid utdelningen av enkéterna.

Fokusgruppen har kompletterat enkatundersokningen pa ett bra sétt och gjort att mer
forstaelse och en storre inblick i kundernas val av bank erhallits. Diskussionerna inom
fokusgruppen agde rum under en dag, detta efter enkatundersokningen.
Intervjun/diskussionen med fokusgruppen i sig var forhallandevis ostrukturerad. Den tidigare
enké&ten utgick som grund for att sedan mynna ut i I16pande diskussioner och utefter det se vart
det hela ledde. Manga fragor dok upp under diskussionens gang, darav valet av ostrukturerade

fragor.

10 Alan, Bryman& Bell, Emma (2010) Foretagsekonomiska forskningsmetoder s. 138

7



2.4 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet handlar om hur tillforlitlig de data som anvands i undersékningen ar medan

validitet handlar om huruvida det som avses verkligen méats®t,

For att fa sa hog reliabilitet som mojligt delades enkéterna ut pa centralstationen i Stockholm
eftersom det, som tidigare namnt, vistas manniskor i alla aldrar dar. Malet var att fa tag i
manniskor i alla aldrar dar antalet av varje kon egentligen inte spelade nagon stérre roll.
Enkaten sags dock till att delas ut till blandat antal méan och kvinnor for att fa sa stor variation
som mojligt. Det gar att vara aningen kritisk till antalet respondenter da hundra respondenter
eventuellt inte ar ett tillrackligt stort antal for att kunna representera alla Stockholms invanare.
Om samma studie valjs att utforas pa fler an hundra respondenter ar det majligt att svaren inte
blir detsamma som i denna studie, eftersom det givetvis kan vara en slump vilka respondenter
man fatt tag i och att de svarat som de gjort. Darfor ar det svart att saga att det som fatts fram
stammer med full sakerhet, men utifran data som samlats in och undersokts &r reliabiliteten pa

just denna svarsfrekvens hog.

Vad géller fokusgruppen valdes en person ur varje alderskategori som fanns med pa enkaten.
Detta for att fa en palitligare studie och variation. Eftersom respondenterna i fokusgruppen pa
ett eller annat satt kdnner oss intervjuare minskade intervjuareffekten som annars brukar vara
en nackdel vid fokusgrupp. Respondenterna kande sig mer bekvdma i att uttrycka sina egna
asikter utan att paverkas av varken intervjuarna eller de 6vriga. Reliabiliteten dkar dessutom i

och med att den information som samlats in ar priméardata.

Validiteten har forsokt uppnatts genom relevanta fragor till respondenterna som dessutom har
en koppling till fragestallningarna och syftet. En hog validitet har astadkommits genom att
enkaterna slumpmadssigt delats ut pa en plats dar den valda alderskategorin ar jamlik. Genom
att aven titta pa tidigare uppsatser och forskning starks bade validiteten och reliabiliteten.

11 Alan, Bryman& Bell, Emma (2010) Foretagsekonomiska forskningsmetoder s. 594, 597
8



2.5 Metodkritik

| efterhand ar det svart att dra generella slutsatser pa grund av antalet respondenter och, som
tidigare skrivet, saga att det som fatts in stimmer med 100 % sannolikhet. En fraga for
respondenter med fler &n en bank saknades i enkaten. Detta sags darfor till att finnas med som
en komplettering vid intervjun med fokusgruppen sa att de som har fler &n en bank skulle fa

chans till att beratta varfor. En sadan fraga ger dven en bredare bild av kundlojaliteten.

Ingen metod ar perfekt, alla har sina brister. Darfor ar det viktigt att vélja den bast lampade
metoden for uppsatsens syfte, i detta fall enkatundersékning och fokusgrupp. De nackdelar
som dock finns med enkatundersékning, och som dven marktes av, ar att det inte gar att stélla
allt for breda fragor. Fragorna maste utforas sa detaljerat som majligt redan i forvag. Stalls
alldeles for oklara fragor ar risken stor att svaren inte riktigt kan kopplas till
problemformuleringen och syftet. Vid kvantitativ metod ar det aven svart att ga in lika mycket

pa djupet samt stalla foljdfragor som en kvalitativ metod tillater.

Daremot finns det ocksa nackdelar med en kvalitativ metod. Vid just en fokusgrupp sitter ett
antal personer tillsammans och diskuterar vilket kan leda till att de som leder diskussionerna
kan ha en inverkan pa gruppens svar. Det &r viktigt att respondenterna vagar svara det de
sjalva tycker och inte styrs av varken diskussionsforarna eller de andra deltagande

respondenterna. Darfor valdes personer som &r bekanta.



3 Teori

3.1 Konsumentbeteende

Det finns en rad olika faktorer som ligger till grund fér konsumenters beteende och varfér de
valjer som dem gor. Kotler och Keller tar upp fyra medverkande krafter till konsumenters
kOpbeteende varav tre ar véasentliga for denna studie: kulturella, sociala och personliga. Dessa
tre faktorer influerar konsumentens kopbeteende pa enskilda satt. Den fjarde, psykologiska
faktorer, ar alldeles for ingaende for att studeras utifran vara metoder. Dessutom ar den inte

sarskilt relevant for studiens syfte.

Kotler och Keller menar att kultur &r den grundlaggande faktorn for en manniskas énskemal
och beteende. Som konsument erhalls detta redan i ung alder da ens beteende formas av olika
ting under ens uppvéxt. Familj, vanner och skola ar bara nagra fa saker som kan forma en

konsuments beteende. Exempelvis &r det manga som véljer som sina foraldrar.

Sociala faktorer kan delas upp i tre underfaktorer: referensgrupper, familj och sociala roller
och status 3. I denna studie har fokus pa sociala roller och status eliminerats bort eftersom det
kan vara ett kansligt amne for manga. Social roll och status kan bero pa en rad olika faktorer
som till exempel inkomst, tjanst och sa vidare. Darfor prioriteras detta bort.

En persons referensgrupp bestar av alla de grupper som har en direkt eller indirekt paverkan
pa dennes beteende eller attityd. Dessa grupper kan vara familj, vanner, kollegor samt
manniskor med samma religionstillhdrighet. Konsumenter har latt att bli paverkade av det de
far hora runt omkring vilket gor att manga pa sa vis bestammer sig utefter vad de far hora. Det
sags att negativ information har stérre paverkan pa konsumentens beslut, den har storre

spridning samt effekt 4n vad positiv information har 4,

Awven i artikeln “The influence of suggestions of reference groups in the compromise effect”
redogors det for den inverkan sociala faktorer har pa konsumenters val. Om en individ har
svart att se samt uppleva vérdet av en viss produkt eller tjanst innan den konsumeras, kommer
den sa kallade context-effekten spela en viktig roll for att hjalpa individen att valja det basta.
Forfattarna i artikeln forklarar context-effekten som en effekt som uppstar nar konsumenter

star infor ett val dar osakra preferenser samt produktvarden kannetecknar valet. Vid sadana

12 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s.174

13 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 176

14 Boon C. Lim, Cindy M.Y. Chung (2011) “The impact of word-of-mouth communication on attribute
evaluation”
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fall, forklarar forfattarna vidare att individer blir mer benagna att lita pa information och
forslag som erhalls av referensgrupper. Detta galler val som kannetecknas av adekvat
produktinformation eller nér ett produktattribut ar for komplext att bedoma. | sddana fall &r

det lattare att fa information fran en referensgrupp an fran andra kallor. *°

Personliga faktorer omfattar bland annat konsumenters alder, skede i livet samt boséttning och
ekonomiska stallning 6. Nagot som tas upp i artikeln ”Aging and consumer decision making”
ar hur en konsuments skede i livet paverkar dennes beslut. En vuxen manniska tenderar att
engagera sig mindre i att séka efter ny information nér de fattar beslut. Forfattarna menar att
detta ar en direkt foljd av deras begransade tid. Minskningen i att s6ka efter information leder
aven till att farre alternativ behandlas. Vidare namns det dessutom att vuxna manniskor har en

benagenhet att omedelbart eliminera alternativ s& fort de hér nagot negativt om alternativen.

15 Chuang, S.C, Cheng, Y.C, (2012) “The influence of suggestions of reference groups in the compromise effect”
16 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 180
17 Carpenter, Stephanie, Yoon, Carolyn, (2011) “Aging and consumer decision making”
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3.2 Kdpbeslutsprocessen: 5-stegs modellen

Denna modell ar en viktig del i den psykologiska processen for att fa forstaelse for hur
konsumenter tanker vid sina kopbeslut. Om foretag far battre insikt for detta blir det lattare att
veta vad konsumenterna vill ha och hur de tanker. Detta leder till att foretag kan anpassa sina
produkter/tjanster utefter konsumenterna och darmed tillfredsstalla fler behov och fa nojdare

kunder. 18

Problem Informations Utvirdering Kopbeslut Efterkops

erkinnande =) sokning =) av alternativ =) beteende

19

En konsument passerar dessa fem steg innan varan eller tjansten anskaffas vilket tyder pa att
kopbeslutsprocessen borjar ganska langt innan beslutet for kop ar fardigt. Det talas dock om
att konsumenter inte alltid nédvandigtvis maste passera dessa steg, i somliga fall kan de hoppa
over vissa. Koper en konsument en vara som den alltid brukar kopa, till exempel tandkram,
gar denne direkt fran behovet av att kopa tandkramen till att kopa den. Da hoppas stegen i
mitten Over. Daremot tar hela modellen upp viktiga steg i kdpbeslutsprocessen, speciellt vad

galler kop av nya varor/tjanster som kraver eftertanke.?

Steg 1, Problemigenkannande

Har upptacker konsumenten ett problem eller ett behov som maste tillfredsstéllas. Problemet
eller behovet kan uppsta genom antingen interna (hunger, torst) eller externa (drivkraften att
vilja ha négot som kanske inte 4r lika nédvéndigt, som en bil) stimulanser.?:

Steg 2, Informationssdkning
Konsumenten tar reda pa mer information om produkten/tjansten for att se vilka eventuella
for- och nackdelar det finns. Det finns fyra vanliga sétt for en konsument att hitta information

om en viss vara eller tjanst:

e Personliga: fa information via familj, vanner, bekanta, grannar

e Kommersiella: fa information via reklam, hemsidor, séljare, aterférsaljare m.m.

18 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 191
19 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 191
20 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 191
21 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 191
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e Offentliga: fa information via massmedia, konsumentvarderingsorganisationer
e Erfarenhetsméssiga: fa information via hantering, undersokning eller anvandning av

produkten/tjénsten.?

Steg 3, Utvardering av alternativ

| detta steg kommer konsumenten fram till en slutgiltig samling av marken och maste utifran
sina egna behov utvardera dessa for att behoven ska tillfredsstallas. Konsumenten tar dven
hansyn till kvalite, attribut och attityder. Med attityder menas konsumenters gynnsamma eller
ogynnsamma utvarderingar, kanslomassiga kanslor och tendenser gentemot nagot féremal.
Attityder far oss att antingen gilla eller inte gilla en produkt, narma oss eller avgransa oss fran
produkten. Det leder till att vi beter oss pa ett tamligen konsekvent satt gentemot liknande
produkter. Har ar det viktigt for foretag att ta reda pa hur konsumenter utvarderar for att sedan

kunna forma sin marknadsforing efter det.3

1. Konsumenten forsoker tillfredsstélla ett behov
2. Konsumenten soker vissa formaner fran produktlosningen
3. Konsumenten ser varje produkt som ett knippe attribut med olika formagor for att

leverera de fordelar som efterstrévas for att tillgodose detta behov

Steg 4, Kopbeslut

Né&r konsumenten utvérderat produkten/tjansten kommer denne bestdmma sig for den mest
lampliga och passande. Dock kan konsumenten i detta steg bestdamma sig for att skjuta upp
sitt kop.2* Det blir darmed extra viktigt for foretag att ta reda pa varfor konsumenten gor det
och sedan se till att ”korrigera felen”. Detta kan géras genom att exempelvis ge bittre

information till konsumenterna eller erbjuda ndgon form av garanti for produkten/tjansten.

Steg 5, Efterkdpsbeteende

Det sista steget i kdpbeslutsprocessen omfattar konsumentens kanslor och beteende efter
kopet, dar konsumenten antingen kommer vara ndjd eller missnéjd med sitt kop. En néjd
konsument kommer kanna sig glad 6ver képet medan en missndjd konsument kommer kénna

sig besviken. Givetvis &r foretags och marknadsforares framsta uppgift att se till att

22 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 192
23 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 193
24 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 196
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konsumenten har en positiv och bra syn pa produkten i efterhand eftersom néjda kunder i

princip ar den basta reklamen for foretag.?®

I artikeln ”Building and testing theories of decision making by travellers” tar forfattarna,
utéver de fem beslutsstegen, upp hur tva variabler ofta anvands for att forklara skillnader i
konsumenternas beslutsprocess. Dessa tva variabler &r “typ av engagemang” och “nivan pa
beslutsfattandet”. Kopengagemang betonar forfattarna som graden av intresse for
kopprocessen. Engagemanget paverkas av samspelet mellan individ, produkt och
“situationella egenskaper" - egenskaper som uppstar vid det forsta beslutssteget. Omfattande
problemldsning forknippas med hogt engagemang géllande inkdpet medan vanligt
beslutsfattande ar associerat med lagt inkdpsengagemang. Nivan pa beslutsfattandet innebar
huruvida produkter/tjanster representerar en lag eller hog beslutsniva. Vid de
produkter/tjanster som representerar en lag beslutsniva hor oftast vardagliga varor som inte
kraver storre eftertanke utan mer eller mindre konsumeras automatiskt. Vid en hdg
beslutsniva handlar det mer om produkter/tjanster som ger storre konsekvenser och darfor

kraver hogre niva pa informationssékandet. 2°

25 Kotler, Philip & Keller, Kevin (2006) Marketing Management s. 198
% Sirakaya, Ercan, Woodside, Arch G (2005) ”Building and testing theories of decision making by travellers”
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3.3 Den svenska kundtillfredsstéallelse barometern (SCSB)

Denna modell skapades i Stockholm ar 1989 och handlar till storsta del om
kundtillfredsstallelse, men &ven om hur kundtillfredsstallelsen gar hand i hand med
kundlojaliteten. Den mojliggor forberdkning av tillfredsstéllelse. Det finns 5 olika steg i

modellen dar alla star for olika saker. ¢’

Customer
( Perceived value co mplalns
Customer
satisfaction
CUEIDH‘IG rs
expectations Gusmmer Iﬂyalty)

Source: Johnson e af. (2001)

Kundtillfredsstéllelse paverkas enligt modellen av tva faktorer, kundens forvéantningar och
upplevd prestanda.

Det forsta steget i SCSB-modellen handlar om kundens férvantningar pa en produkt,
produktens prestanda eller tjanst innan kunden kdper eller binder sig till den. Det handlar helt
enkelt om vad kunden tror att produkten eller tjdnsten kommer att utféra. Detta steg ar av
vasentlig betydelse for bestammandet av tillfredstallelsen. Enligt modellen paverkas det andra
steget i modellen, upplevd prestanda, positivt av kundens forvantningar da kunderna lar sig av
erfarenhet och utifran de forvantningarna bildar kunskap gentemot en produkt och dess

prestanda.

Det andra steget bekraftar om forvantningarna 6verensstammer med det som faktiskt erhalls.
Det beskriver forhallandet mellan produktens pris och kvalité. Produkten och dess prestanda
utvarderas genom att jamfora kvalitén pa erbjudandet och priset pa erbjudandet. Upplevd
prestanda forvantas paverka kundtillfredsstallelse positivt - nar det 6kar, dkar

tillfredsstallelsen

Det tredje steget, och ocksa ett av de viktigaste stegen, ar kundtillfredsstéllelse. Efter att en

27 Skowron, Lukasz, Kristensen, Kai (2012) "The impact of the recent banking crisis on customer loyalty in the
banking sector: Developing versus developed countries"
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produkt eller tjanst kopts och anvénts ett tag kommer kunden antingen kanna sig tillfredsstalld

eller inte. Levde produkten/tjansten upp till forvantningarna?

Detta leder till de tva sista stegen i modellen, konsumentklagomal och kundlojalitet. Dessa tva
steg ar konsekvenser av tillfredstallandet. De tva variabler som mater konsumentklagomal &r
klagomal till personal och klagomal till ledningen. Likasa mats dven kundlojalitet av tva
variabler: (1) tolerans mot prishdéjning - hur mycket mer kunden ar beredd att betala, och (2)
intention for aterkop. Om kunden bland annat kéanner sig nojd samt tolererar prisforandringar
leder det formodligen till ndgon form av kundlojalitet. Kéanner kunden sig daremot missnéjd
leder det med stdrre sannolikhet till klagomal pa att produkten/tjansten inte levde upp till vad

som utlovats eller forvantats.
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3.4 ”Fyra C av kundlojalitet”

Denna modell visar att kundlojalitet kan delas in i fyra kategorier: Fangenskap,

Bekvéamlighetssokare, N6jd och Engagerad. Varje individ kommer sannolikt att uppvisa de

egenskaper som karaktariserar varje kategori beroende pa produkter, tjanster, uttag och

tillhdrande varumarken. Vidare ar varje kategori &ven forknippad med typiska beteenden och

attityder som kunden har gentemot en produkt eller tjanst. 2

Lojalitetskategori

Typiskt beteende

Fangenskap

Fortsatter kopa eller anvanda en vara/tjanst
eftersom de inte har nagot val

Bekvamlighetssokare

Rutinméssiga kdp. Uppmuntrar
oregelbundna kdptransaktioner i samband
med varumérket

NOjd Utvarderar produkter efter sina meriter, men
tidigare och befintliga engagemang i
varumarket ar en chans for varumarket att
bygga relation med kunden

Engagerad Overviger knappt andra varuméarken. Ar

beredd att ”skapa mervarde” till varumérket

Lojalitetskategori

Typiskt beteende

Fangenskap

Neutral till varumérket, pa grund av
erfarenhet av varumarket bedémer de inte
varumarket i ett negativt ljus

Bekvamlighetssokare

Ingen sérskild attityd till varumarket
forutom att vissa marken kan forknippas
med bekvadmlighet

Nojd En positiv attityd i férhallande till
varumarket som kan delas med bekanta om
deras rad begars

Engagerad Bedriver positiva och glada word-of-mouth

utbyten med andra kunder eller potentiella
kunder

29

28 Rowley, Jennifer (2005)”The four Cs of customer loyalty” s. 3
2 Rowley, Jennifer (2005)”The four Cs of customer loyalty” s. 3
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Fangenskap

Kunderna i denna grupp kategoriseras av att de standigt konsumerar en produkt eller tjanst pa
grund av att de inte har nagot annat val. Dessa konsumenter har fa mojligheter att byta till
eller upplever byteskostnaden alldeles for hdgt. Konsumenter i denna kategori fortsatter att
vara konsumenter och &r ndjda med varumarket. Konsumenterna har en erfarenhet av
varumarket som gor att de vare sig visar varumaérket i ett positivt eller negativt ljus. Vidare
har dessa konsumenter varken ett positivt beteende eller en positiv attityd gentemot

varumarket, de har 1agt engagemang och inget signifikant samband med varumarket.

Bekvamlighetssokare

Dessa kunder uppvisar ett beteende som ofta inkluderar aterkop samt besok till den lokala
butiken, daremot ar de inaktiva i attityd. Med andra ord har kunden inte ndgon egentlig attityd
till varumarket eftersom det &r irrelevant, bekvamlighet ar det som istéllet dominerar valet.
Bekvamlighet for produktmarken kan harrora fran faktorer som bland annat tillganglighet och
rykte. Hur latt ar det att hitta butiken, finns den lite dverallt? VVad har den for rykte?
Lojaliteten inom denna kategori ar specifikt riktad mot butiken och dess tillganglighet samt

tjansterna som erbjuds.

Nojd

N@jda kunder har en positiv instélIning till varumarket, men &r "tréga” i sitt beteende. Detta
innebar att de fortsétter vara kunder, daremot utvecklar de inte sitt engagemang till
varumarket genom exempelvis prenumeration pa ytterligare tjanster. Med andra ord har dessa
kunder redan en positiv relation med varumarket dar ytterligare inkop skulle starka deras
engagemang. Kunderna inom denna kategori kommer sannolikt att vara lojala till varumérket

samt stddja varumarket genom positiv word-of-mouth.

Engagerad

Kunderna kategoriseras av bade en positiv attityd och beteende gentemot varumarket. Manga
kan beskrivas som glada och ndjda med varumaérket. Med stor sannolikhet kommer de gora
fortsatta inkdp och engagera sig i positivt word-of-mouth-utbyte med andra potentiella
kunder. Kunder i denna kategori ar sérskilt viktiga for serviceforetag som till exempel banker
dar kund-till-kund interaktion ar en viktig del av tjansten for att locka till sig nya kunder.

Engagerade kunder &r de sanna lojala kunderna. De skapar "mervérde" for varumarket
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samtidigt som de &r villiga att expandera sin verksamhet och utveckla relationen med

varumarket under en tidsperiod.
3.5 Teoretiskt resonemang

De fyra teorierna som valts att anvandas har alla nagon form av relevans fér uppsatsen och &r

darfor applicerbara.

Den forsta teorin, konsumentbeteende, handlar om olika faktorer som paverkar konsumentens
val. Via dessa olika faktorer kan man ta reda pa om konsumenterna gor sitt val av bank
genom rekommendationer fran familj och vénner, eller om de pa egen hand tagit reda pa
information om banken. Personliga faktorer, som ar en central del i konsumentbeteendet och
fokuserar pa vilket stadie en person befinner sig i livet, ar valdigt viktiga att ta hansyn till. En
nyexaminerad person fran universitetet har formodligen farre tillgangar och ser inte éver sitt
bankval lika noggrant som till exempel en ldre person. A andra sidan har det visat sig vara
effektivt att satsa pa den yngre generationen for att locka till sig kunder i och med att nar

dessa generationer borjar fa en vixande ekonomi behdver de en bank som de kan lita pa 3L,

Den andra teorin kommer att tillampas pa ungefar samma satt som den férsta da de mer eller
mindre gar in i och kompletterar varandra. Beslutképsmodellen fokuserar pa vilka steg
konsumenten gar igenom innan den bestammer sig for ett slutgiltigt val. Konsumenter har
oftast behov som maste tillfredsstéllas, l1at saga att en konsument &r ute efter en bank med lag
bolaneranta. Forst och framst kommer konsumenten soka information om de olika banker som
finns och se vad de har att erbjuda, detta kan bland annat goras via familj/vanner, internet,
reklam eller dylikt. For en bank kan det vara viktigt att hér se till att erbjuda tjanster som gor
att kunderna vill ha just den banken. En konsument ska kanna drivkraft till en bank pa grund
av nagonting extraordinart som andra banker kanske inte kan erbjuda — i exemplet ovan, en
lag bolaneréanta. Efter detta steg kommer konsumenten fram till en rad olika banker att vélja
mellan och maste sedan utefter sina egna behov utvardera bankerna och géra sitt val.

SCSB éar en teori som aven den gar ihop med de tidigare teorierna, men har sin start i det
forvantade vardet. Har en konsument exempelvis hort valdigt gott om en bank sedan tidigare
kanske denne har hdga forvantningar i forvag. Det andra steget bekréftar i princip om

forvantningarna 6verensstaimmer med verkligheten, om kunden far valuta for pengarna eller

30 Rowley, Jennifer (2005)The four Cs of customer loyalty” s. 3-7
31 Foscht et al (2010) “Banking on the youth: the case for finer segmentation of the youth market”

20



inte helt enkelt. Har en kund valt en viss bank pa grund av deras laga ranta bekréaftas det i det
andra steget om det verkligen blev som forvantat. Hade kunden forvantat sig en lag ranta pa
sitt sparande och sedan fick det, kommer denne troligen kénna sig tillfredsstalld och nojd.
Blev rantan daremot hogre pa sparandet dn kunden forvantat sig utvecklas en kansla av
missnojdhet. Detta leder till de tva sista stegen i modellen. En kund som kanner sig nojd leder
formodligen till ndgon for av kundlojalitet. En kund som daremot kéanner sig missnojd leder
med storre sannolikhet till klagomal pa att banken inte levde upp till det de sagt eller det som

kunden forvantat sig.

Den sista teorin som valt att anvandas handlar om kundlojalitet och knyter i princip ihop hela
teoridelen sa att den ska passa ihop med uppsatsen problemformulering och syfte. ”Fyra C av
kundlojalitet” tar upp fyra olika steg som star for hur pass stark kundlojaliteten &r och hur

konsumenter resonerar.
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4 Empiri

De data som anvants i uppsatsen har framst samlats in genom bade enkatundersékningar och
intervju med en mindre fokusgrupp. Detta kapitel omfattar ddrmed en sammanstéllning av

enkatundersokningen samt intervjun med fokusgruppen.

4.1 Resultat av enkatundersékning

Enkatens fragor och svar har sammanstéllts i enkla och tydliga tabeller, for att lattast kunna
urskilja resultatet. 100 respondenter blev tillfragade, dar cirka 30 % av dessa var i aldrarna 18-
25. Resten av procenten var fordelade pa de dvriga aldersgrupperna som valts med. Vissa av
fragorna har kravt svar pa skalniva, dar 1 innebar att respondenten inte instammer alls medan

5 innebér att respondenten instammer helt.

Aldersintervall

18 - 25 30 %
26-35 12 %
36 -45 17 %
46 - 55 27 %
56 - 65 14 %

Fraga 1. Vilken ar din huvudsakliga sysselsattning?

Arbetar heltid 41 %
Studerar 33%
Arbetar deltid 20 %
Pensionerad 1%
Nyexaminerad 2%

De tre storsta sysselsattningarna hos vara respondenter var de som arbetar heltid, deltid och de
som studerar. Majoriteten av dessa var de som arbetar heltid — 41 % av respondentera. Tyvarr
fick vi inte tag i s& manga nyexaminerade eftersom examen oftast brukar ligga i slutet pa en

termin. Idag pensioneras de flesta efter 65 ars alder, som var maxaldern pa enkaten. Detta har

lett till att det inte medverkade sa manga pensionerade respondenter i undersokningen.
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Fraga 2. Vilken ar din huvudsakliga bank?

Swedbank 36 %
Nordea 32%
SEB 16 %
Handelsbanken 12 %
Danske Bank 3%
ICA Banken 1%
SBAB 0%
Skandiabanken 0%
Lansforsakringar 0%

| denna tabell framstar det klart och tydligt vilka banker som var de mest populéra bland vara
respondenter. Majoriteten av de hundra respondenterna har Swedbank som bank, men Nordea
ligger endast ett par procent bakom. Darefter var dven Handelsbanken och SEB hyfsat
populédra. Av 100 respondenter var det ingen som hade SBAB, Skandiabanken eller

Lansforsékringar som nuvarande bank.

Fraga 3. Varfor har du valt denna bank?

Rekommendationer fran 42 %
familj/vanner

Bolan 17 %
Bra kundservice 13 %
Ovrigt 12 %
Forsakringar 6 %
Ranta 5%
Lan och krediter 4%
Pensionsparande 1%

Pa fragan varfor respondenterna valt just den bank de har svarade hela 42 % att det berodde
pa rekommendationer fran familj/vanner. Bolan och bra kundservice var ocksa relativt
avgorande faktorer till varfor de valt banken. I 6vriga kategorin, 12 %, var det manga som
lamnade egna kommentarer. Tva respondenter hade sin nuvarande bank pa grund av sin
arbetsplats och att I6nekontot var kopplat till banken. En respondent skrev pa évrigt att denne
hade Nordea pa grund av att personnumret &r kontonumret déar. Andra svarade att de haft sin
bank sedan barnsben och sa lange de kan minnas, darfor har de inte tankt pa att byta. Rénta,
forsakringar, pensionssparande och lan och krediter var de kategorierna som hade lagst

rankning pa skalan.
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Fraga 4. Hur upptéckte du banken?

Via familj/vanner 80 %
Via bankens hemsida 8%
eller andra hemsidor

Via séljare/aterforsiljare 7%
Via reklam 5%

Det dominerande séattet att upptacka sin nuvarande bank pa var via familj och vanner, dar 80
% av alla respondenter svarade detta. De resterande 20 % fordelades pa de évriga tre

kategorierna i tabellen, dér procentandelarna var relativt jamlika.

Fraga 5. Kanner du att du har en god relation till din bank?

0%
11%
30 %
43 %
16 %

u B WN B

Majoriteten av respondenterna svarade mellan en trea och en femma, vilket innebér att de
flesta kanner att de har en medelmattig eller god relation till sin bank. 0 % svarade att de inte
instdammer alls vilket innebdr att ingen ké&nde att de inte har en god relation med sin bank.

Fraga 6. Kénner du att du &r lojal mot din bank?

4%
8%
29 %
39%
20 %

u B WN R

Aven hér betygsatte majoriteten av respondenterna mellan en trea och en femma pé skalan
vilket betyder att de flesta kanner sig medelmaittigt lojala mot sin nuvarande bank. Det ar ett

fatal procent som inte anser sig lojala alls.
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Fraga 7. Skulle du kunna tanka dig att byta bank?

19 %
29 %
35%
9%
8%

ua A WN PR

En trea pa skalan stod for att man som konsument delvis skulle kunna tanka sig att byta bank
eller att ett byte beror pa omstandigheterna. 35 % svarade detta. VVidare svarade 29 % att de
med stor sannolikhet inte kan tdnka sig att byta bank. Av samtliga respondenter svarade 19 %

med en etta — att de inte instimmer och inte skulle kunna ténka sig att byta bank.

Fraga 8. Om Instammer helt/Instammer delvis, varfor?

For att en annan bank 55 %
erbjuder battre pris/service/tjanster

Rekommendationer fran familj/vanner att byta 27 %
Min relation till en annan bank ar battre 13 %
Ovrigt 5%

Som en foljdfraga till foregdende fraga bad vi de som svarade en trea, fyra eller femma pé
skalan att forklara mer specifikt varfor de skulle kunna ténka sig att byta bank. Mer an halften
av dessa, 55 %, svarade att de skulle kunna tanka sig att byta pa grund av att en annan bank
erbjuder béttre pris, service eller tjanster. Rekommendationer fran familj och vanner att byta
bank kom aven det att ha en betydande roll i kundens villighet att byta bank, vilket stod for 27
% av respondenternas svar. | 6vrigt-kategorin hade ett fatal konsumenter skrivit att de kan
tanka sig att byta om de erbjuds nagonting béttre, detta stammer i princip verens med det

forsta svarsalternativet i tabellen ovan.
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Fraga 9. Skulle du kunna forbise eller ignorera ett misstag fran din banks sida?

11%
33%
39%
14 %
3%

ua B WN B

For att mata kundlojaliteten pa ett mer konkret sétt och for att se om det gar att urskilja nagon
typ av monster med resterande fragor, stalldes denna. Majoriteten svarade en trea, vilket star
for att de skulle kunna forbise ett misstag fran bankens sida beroende pa hur allvarligt
misstaget ar. Inte langt efter, med 33 %, svarade respondenterna att de med stor sannolikhet
inte skulle kunna forbise eller ignorera ett misstag fran sin banks sida. De som var helt sakra
pa att ett misstag inte skulle tolereras var de som svarade en etta, 11 %. Dock fanns det dven
de som var sa pass néjda samt lojala mot sin bank att de skulle kunna tanka sig att ignorera ett

misstag fran bankens sida. Dessa respondenter representerar en fyra och en femma pa skalan.

Fraga 10. Hur n6jd &r du med din bank pa en skala 1-5?

1%
2%
29 %
53 %
15 %

u B WNBE

For att slutligen sammanstalla alla foregdende fragor i en enda, stalldes denna fraga. Mer an
hélften av respondenterna, 53 %, svarade en fyra vilket innebér att de ar ndjda. De som kanner
sig relativt ndjda svarade en trea och hamnade pa procentandelen 29 %. Detta resultat leder
oss till resonemanget att majoriteten av respondenterna kénner sig néjda med sin respektive
bank. De ar ndjda med de tjanster som erbjuds och har en positiv syn gentemot banken.
Sjalvfallet fanns det de som var helt n6jda och de som var helt missndjda. Det var endast
nagra fatal procent som svarade en etta eller tvaa pa skalan, att de ar missndjda eller helt
missnojda. Daremot var 15 % av respondenterna helt ndjda samt positivt installda mot sin
bank.
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Fraga 11. Utifran dina egna erfarenheter, skulle du rekommendera din bank till andra?

1%
5%
29 %
40 %
25%

ua B WN B

For att knyta ihop sacken och aven se till att fa en mer 6vergriplig bild av hur respondenterna
tycker och ténker ville vi se hur villiga de var att rekommendera sin bank till andra. De som
har svarat en trea, fyra eller femma &r de som delvis/helt skulle kunna ténka sig
rekommendera sin bank till andra. 29 % av respondenterna svarade en trea, medan 40 %
svarade en fyra och 25 % svarade en femma. Detta innebdr att majoriteten av respondenterna
skulle rekommendera sin bank. Det fanns dock dven de som svarade en etta eller tvaa pa

skalan. Dessa respondenter skulle inte kunna tanka sig att rekommendera banken vidare.
4.2 Resultat av diskussion med fokusgrupp
4.2.1 Presentation av deltagare i fokusgrupp

Diskussionen bdrjade med att varje konsument fick séga vilken bank de har, varfor och vad de
tycker om sin bank. Utifran den informationen gjordes en kort presentation av varje
konsument for att lattare fa en uppfattning om vilken bank de har och vad de tycker innan

diskussionen agde rum.

Konsument 1 (alder 18-25)

Denna konsument har tva banker, bade SEB och Swedbank. Foraldrarna har SEB och
skaffade darfor ett SEB-konto dven at konsumenten nar denne var yngre. Nar konsument 1
gick pa gymnasiet var studiebidraget kopplat till Swedbank. Egentligen hade konsumenten
tankt koppla studiebidraget till sitt SEB-konto men under denna period hade Swedbank ett
erbjudande med legitimation pa kopet for ungdomar som skaffade Swedbank. Idag anvander
konsumenten mestadels Swedbank, men har kvar sitt konto pa SEB da foraldrarna anvander
den banken och det darfor gar smidigast att 6verfora pengar familjen emellan. Annars brukar
vantetiden mellan olika banker vara 1-3 arbetsdagar vid 6verforing av pengar. Overlag kanner
sig konsumenten néjd med bada bankerna och har alltid st6tt pa trevlig och hjalpsam personal
med god kundservice fran bada hallen. Nagot extra positivt med Swedbank ar att de brukar ha

olika erbjudanden som till exempel legitimation eller kostnadsfri dosa. Dessutom ar det &ven
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kostnadsfritt att handla pa internet. Detta ar nagot som konsumenten anser vara positivt.
Swedbank hade dock férmodligen inte varit konsumentens bank idag om det inte vore for just
studiebidraget och legitimationserbjudandet. Da hade SEB varit den enda banken istéllet.

Konsumenten kom i kontakt med SEB via foraldrarna och Swedbank via reklam.

Konsument 2 (alder 26-35)

Nordea ar denna konsuments huvudsakliga bank. Konsumenten valde Nordea pa grund av att
foraldrarna har Nordea och darmed blev det sa att d&ven konsumenten anslot sig till den
banken. Konsumenten planerar att ta ett bolan snart, dar Nordea kommer att vara forsta
prioritering. Om en annan bank daremot erbjuder battre forutsattningar skulle denne kunna
tanka sig att byta. Konsumentens man har dock Swedbank, detta pa grund av att Swedbank
utOver de “vanliga” banktjansterna &ven erbjod utférande av legitimation. Eftersom maken
behdvde en legitimation just da, blev det lattare att helt enkelt valja Swedbank. | dagslaget har
konsumentens man fortfarande Swedbank, da det inte finns ork till att genomga processen att
byta bank. Det &r rent av en bekvamlighetsfraga papekas det. | allméanhet kanner sig
konsumenten néjd med denna bank, och anser att de alltid verkar bemdta sina kunder val.
Finns det funderingar eller fragor, ar banken alltid tillgangliga for svar och radgivning. Med
andra ord finner konsumenten Nordeas service, men dven tjanster som de erbjuder, som bra

och palitliga.

Konsument 3 (alder 36-45)

Den tredje konsumenten har ocksa Nordea, och berattar att det beror pa dennes man och
svarforaldrar som alltid haft det. Makens l6nekonto var tidigare kopplat till Nordea, och
darfor blev det till att dem anslét sig till den banken. Nar det sedan var dags for att ta lan for
ungefar 20-25 ar sedan, fick de dven det basta lanel6ftet av Nordea och valde darfor att stanna
kvar hos den banken da det passade de béast. Just nu kanner konsumenten att det inte finns
nagon anledning att byta bank da allt funkar smidigt med Nordea. Skulle nagon annan bank
erbjuda nagot battre, tror denne dock att Nordea skulle se till att behalla denne med familj
som kunder och darfor erbjuda samma eller ndgonting annu béttre. Detta for att inte forlora
trogna och langsiktiga kunder. Konsument 3 kanner att denne fatt det som Nordea utlovat fran
forsta borjan vilket gor att ett bankbyte inte &r aktuellt. Daremot beréattar konsumenten att den
skulle kunna tanka sig att skaffa ytterligare en bank som till exempel ICA Banken da denna
bank erbjuder kostnadsfria utlandsuttag. Daremot finns det en kostnad for ICA Banken som
maste betalas varje manad, och denna kostnad anser konsumenten vara onddig att betala aret

om dé& kortet endast skulle anvandas under sommarhalvaret.
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Konsument 4 (alder 46-55)

Konsumenten har Handelsbanken som bank. Anledningen till att valet hamnade pa
Handelsbanken beror pa att majoriteten av konsumentens nara umgange och slakt hade den
banken. Konsumenten kanner sig mer an néjd med Handelsbanken och papekar att denne
aldrig tankt tanken pa att byta bank. Sa fort ett bankarende dyker upp finns det alltid
kompetent personal som kan hjélpa till. Vidare berattar konsumenten att nar denne skulle ta
bolan gick denne direkt till Handelsbanken utan att kolla med de andra bankerna for att se vad
de hade att erbjuda. Detta pa grund av en aterkommande néjdhet med Handelsbanken sedan

tidigare.

Konsument 5 (alder 56-65)

Aven denna konsument har tva banker, Nordea och Swedbank. Anledningen till detta beror pa
I6nekontot som var kopplat till Nordea pa den gamla arbetsplatsen. Konsumentens fru har haft
Swedbank hela livet, och darfor skaffade denne aven ett konto dar. Dessutom ligger familjens
1an hos Swedbank. Eftersom konsumentens bror med familj har Nordea, ar det smidigast att
overfora pengar via samma bank och darfor behalls dven Nordeabanken. Denne konsument
berattar dock att fortjusningen for Swedbank inte &r sarskilt stor da en del smamissar upplevts
samt att det &r nagot krangligare att 6verfora pengar via Swedbank &n via Nordea.
Konsumenten kommer att fortsatta vara kund hos Swedbank tack vare lanet som familjen har

dar.

4.2.2 Diskussion med fokusgrupp

Efter att ha fatt svar pa vilka banker konsumenterna har och varfor, gick vi over till att ta reda
pa hur viktigt konsumenterna tycker att valet av bank egentligen ar samt om det var en lang
process eller om valet var en sjalvklarhet fran forsta borjan. Alla konsumenter var eniga om
att det ar ett viktigt och betydelsefullt val da man som konsument forlitar sig pa banken med
sina pengar och besparingar. Konsument 1 papekade dock att &ven om det ar ett viktigt val ar
det anda relativt vanligt att folk i hennes alder inte genomgar hela processen fran att soka efter
olika banker och alternativ till att besluta sig for en bank. Konsumenten menar att de flesta

ungdomar automatiskt valjer den bank som féraldrarna har.

Detta var alla konsumenter eniga om, men konsument 5 hade en invandning och menade att
denne sjalv haft en anledning att vélja bank redan i yngre alder. Den anledningen var att
I6nekontot fran arbetsplatsen var kopplat till Nordea. For konsument 4 var valet fran forsta
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borjan inte heller en sjalvklarhet, manga i dennes umgiinge hade olika banker. Majoriteten
hade Handelshanken men manga hade &ven Nordea vilket gjorde valet &nnu svarare da jag i
princip endast utgick fran familj och vanners rekommendationer”. Efter en del tinkande valde
konsumenten till slut Handelsbanken. ”Anledningen till att valet hamnade pa Handelsbanken
ar egentligen inte konstigare an att det kandes som att den banken skulle kunna tillgodose

mina behov pa bista sitt, jag kinde helt enkelt att det var det bista valet for mig”

For att bli mer medvetna om hur lojala dessa fem konsumenter var, fortsatte diskussionerna
kring det amnet. Har stélldes i princip samma fragor som fanns med i enkéaten. Dock
kompletterades de fragorna en aning for att skapa en diskussion konsumenterna emellan. Det
forsta som diskuterades var huruvida ndgon av konsumenterna stott pa problem eller liknande
med sin nuvarande bank som gjort att de ként sig missnojda eller besvikna. Konsument 4
borjade med att papeka att under alla ar som kund hos Handelsbanken har besvikelse eller
missnojdhet aldrig varit ett alternativ. Aven om ett misstag skulle ske tror konsumenten att
Handelsbanken skulle hantera det pa ett bra och professionellt satt. Konsument 2 daremot
svarade direkt efter att denne bara nagra dagar innan intervjun med fokusgruppen fatt problem
med sitt bankkort hos Nordea. ”Jag fick nyligen ett nytt bankkort som ska gélla till 2016, men
de senaste dagarna har det sttt att kortet utgatt nar jag forsokt anvanda det, sa jag har kant
mig ganska missndjd dver situationen eftersom jag anvinder kortet dagligen” berittar
konsumenten. Diskussionerna fortsatte pa samma spar, dar konsument 2 fick frdgan om denne
kontaktat banken och hur de hade hjalpt till. ”Jag kontaktade banken direkt samma dag, och

fick ett nytt kort hemskickat i brevlddan tvé dagar senare” forklarade konsumenten vidare.

En het diskussion infordes nér konsument 2 berattade om sitt lilla problem. De
konsumenterna som inte har Nordea hade hort en rad daliga saker om banken och bérjade
genast sdga att “det dr typiskt Nordea att de vanliga och enkla sakerna inte fungerar som de
ska”, varpa diskussionerna flodade och Nordeakonsumenterna borjade forsvara sin bank.
Konsument 2 menar att trots att denne kénde sig missndjd och besviken 6ver att bankkortet
inte fungerade sa ar de som arbetar pa Nordea ménskliga och det kan bli fel hos alla banker
nagon gang. Konsument 5 blandade sig dven i har, och havdade att det inte endast & Nordea
som gor fel. For flera ar sedan skulle denne fora 6ver pengar till en van utomlands, men hade
fatt fel kontouppgifter vilket gjorde att pengarna dessvérre hamnade pa fel konto och hos fel
person. Detta var hos Swedbank. Efter kontakt med banken, vilket endast var endast ett par
minuter efter feltransaktionen, svarade Swedbank att de tyvarr inte kunde gora nagot at saken.

”Om banken for over pengar till fel person kan de ta tillbaka dem pé nolltid, men om vi som
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privatpersoner rakar gora ett fel gir det inte att hjilpas” uttryckte konsument 5. Ovriga

konsumenter hade inte stétt pa nagra speciella problem med sina respektive banker hittills.

Foregaende diskussion var ett perfekt satt att ga vidare till hur konsumenterna tanker kring
just misstag fran bankernas sidor. Alla konsumenter svarade att de formodligen skulle kunna
ignorera eller forbise ett misstag beroende pa hur allvarligt misstaget var. Konsument 5, som
upplevt en miss, har fortfarande kvar Swedbank som bank. Konsument 4 flikade snabbt in att
ett litet misstag som konsument 2 kortproblem &r nagot som denne utan tvekan skulle forbise.
Konsumenten menar att &ven om det &r valdigt jobbigt &r det inte ett problem av storre
karaktar som skulle leda till ett bankbyte. Daremot om det &r ett storre problem, som att
banken helt plétsligt drar av en summa pengar fran bankkontot eller liknande, skulle det vara
svart att acceptera eftersom det inte ar vart att leva i en typ av “riddsla” for att banken nir som
helst kan géra om ett sadant fel. Alla fem konsumenter var eniga om att en riktigt stor miss,
som att pengar skulle dras fran ens konto eller att ndgon okéand anvént ens kontouppgifter for
att betala nagot, skulle paverka negativt. Speciellt om banken vid en sadan allvarlig situation

dartill inte gor sitt yttersta for att hjalpa.

Slutligen rundades diskussionerna av med att resonera kring vad som skulle kunna fa
konsumenterna att byta bank, utdver en stor miss som de tidigare n&mnt. Konsument 1
namner att om dennes familj skulle byta fran SEB till ndgot annat hade denne formodligen
ocksa gjort det eftersom SEB &r en bank som knappt anvands av konsumenten langre. Att
byta fran Swedbank skulle daremot kréva en hel del missnéje. Konsument 2 skulle kunna
tanka sig att byta om en annan bank erbjod béttre lanel6fte och ranta. ”Man vill ju f det bésta
man kan fa” enligt denne. Vidare forklarar konsumenten att det &r viktigt att se vad andra

banker har att erbjuda

Enligt konsument 3 finns det ingenting i dagslaget som skulle fa denne att byta bank. Ett 1an
finns redan hos Nordea, och det har resulterat i n6jdhet. Jag har hort att valdigt manga ar
missndjda med Nordea, men av egen erfarenhet har jag aldrig haft problem med de, och jag
forstar heller inte hur s manga kan séga att det bara 4r Nordea som ir en délig” bank. Jag
tror det &r individuellt hur man uppfattar en bank och hur n6jd man kénner sig. Vissa har
blivit misskotta av Nordea, precis som andra antagligen blivit misskotta av nagon annan bank,
som konsument 5 av Swedbank™ uttrycker konsument 3, och dar haller ocksa resten av
konsumenterna med. ”Det kan dock vara sa att man hor mest trakigheter om just Nordea, och

darfor bildar folk sig den uppfattningen direkt att det inte ar varldens bésta bank. Ryktet &r
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otroligt viktigt for en bank, och hor man massa daligt om en bank sa ar det nog dnda en del
sanning i det hela, tyvarr. Darfor tror jag att det ocksa ar viktigt for Nordea att ta tag i de
problem som uppstatt och verkligen forsoka I6sa allt for att visa alla dar ute att dem faktiskt

ocksa kan gora ett bra jobb” sdger konsument 4, som sjilv har Handelsbanken.

Konsument 4 passade dven pa att svara pa det som konsument 2 tidigare papekade gallande
betydelsen av att se vad andra banker erbjuder innan till exempel ett 1an tas. Konsument 4
menar att ett lantagande ar omfattande och viktigt, darfor kraver det fullt genomtéankande.
”Om man &r vildigt ndjd med sin bank och alltid haft en bra relation med banken, varfor
skulle man da kolla andra banker?”” Enligt konsument 4 &r tilliten och relationen till banken
lika viktigt som sjélvaste laneloftet. Denne menar att denne sjalv aldrig skulle bli kund hos en

bank endast pa grund av att de till exempel har aningen battre 6fte.

”Det finns dven andra faktorer utéver 16ften, rantor och liknande som ar minst lika viktiga att

ta hénsyn till vid valet av bank”

Vidare verkar alla konsumenter ndjda med sina respektive banker. Nojdast ar dock konsument

4 och 5 som inte skulle vilja byta till nagot annat som det ser ut just nu.
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5 Analys och Diskussion

5.1 Enkatundersdkningen

Enligt undersokningen verkar ett av de vanligaste sétten att vélja bank pa vara utifran familj
och vanner. | teorin Konsumentbeteende tas bland annat personliga och sociala faktorer upp
som tva faktorer som ligger till grund for konsumenters beteende. Det framgick tydligt i
enkatundersékningen att majoriteten, 42 %, paverkades av familj och véanner vid valet av

bank, déar bade den yngre och aldre generationen ingick.

| bérjan av denna studie trodde vi att de flesta dldre konsumenter gjort sitt val av bank pa
grund av faktorer som exempelvis ranta, bolan eller dylikt. De sociala och personliga
faktorerna tar upp en persons skede och alder i livscykeln, en aldre persons personliga
faktorer skiljer sig at vid jamforelse med en yngres. Utifran detta hade vi darfor en tanke om
att dldre konsumenter, som befinner sig langre fram i livcykeln och som har mer erfarenheter,
skulle ha lite skilda svar fran de yngre konsumenternas. Bankvalet vid en aldre alder ar oftast
viktigare an for till exempel en student som fortfarande bor hemma och som inte har samma
relation med banken. Dock verkar teorin om att aldre pa grund av begransad tid oftast inte
hinner leta efter information och alternativ, stimma relativt bra. Aven de aldre konsumenterna
vander sig till sina nara och kara for att bland annat fa snabb men vérdefull information. Vid
valet av bank ar detta sérskilt betydande da det oftast ar fran just familj/vanner som den basta
informationen erhdlls. Detta utéver att det &r det snabbaste och smidigaste sattet. A andra
sidan kan det ocksa vara sa att manga har valt bank pa grund av sin familj och vanner men
samtidigt haft andra avgorande faktorer som bolan eller liknande i bakhuvudet. Med andra ord
behover inte endast familj och vanner vara den avgorande faktorn till valet, det kan &ven
finnas underfaktorer som har haft en roll i beslutet, men att just familjens rekommendationer

varit den allra mest betydelsefulla.

| empirin gar det klart och tydlig att se att nastan alla utvalda respondenter inte bara valt
samma bank som sina néra och kara, de har &ven upptéckt sin nuvarande bank genom familj
och vanner. Detta tyder pa att familj/vanner har ett stort inflytande géllande bankvalet bade
for den aldre och yngre generationen. Néar ett behov maste tillfredsstéllas ar det familj/vanners
asikter och rekommendationer som ar de mest inflytelserika. Det kan handla om att lita pa
deras omdomen och kanna sig allra sakrast med att valja som dem da de redan har en slags

erfarenhet. Detta blir extra viktigt vid just valet av bank da det oftast &r ett langsiktigt och
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viktigt val som for det mesta kraver genomténkande. Darfor kan familj/vénner ofta

automatiskt bli de forsta en konsument vander sig till och foljer.

Né&r en konsument val kommer till bestdmmandet och valet av bank &r det som teorin
5-stegsmodellen foresprakar - respondenterna har kommit till ett stadie dar de varit tvungna
att vélja en bank pa grund av att det uppstatt ett slags problem. | respondenternas fall kan det
vara problem som till exempel att de behdver ta ett bolan, andra lan och krediter eller teckna
forsakringar. Ponera att en konsument ska kopa ett nytt hus och behdver ett Ian. | det fallet ar
lanet behovet som maste tillfredsstéllas for att konsumenten ska ha méjlighet till att kopa

huset.

Det andra steget omfattar hur informationssékningen dver de olika bankerna gar till. Som
tidigare namnt hade 80 % av de respondenter som deltog i var studie kommit i kontakt med
sin bank via familj/vanner. | dagsléget ar det ganska enkelt att hitta information om olika
banker och deras tjanster. De flesta mé&nniskor har tidigare erfarenheter som kan bidra med
bade bra och dalig information till omgivningen. Néastan alla banker har dessutom numera
hemsidor som det enkelt gar att klicka sig in pa for att hitta mer information. Manga har dven
huvudkontor, bankkontor eller nagon annan informationskélla att kontakta. Nar det kommer
till banker &r det dock inte lika latt for en konsument att uppleva” dessa innan valet &r gjort
eftersom det ar tjanster man binder sig till, darfor ar det lattare att lyssna pa
rekommendationer fran folk som redan upplevt banken. Darmed kommer vi till annu en
aspekt som stéarker pastaendet att manga konsumenter oftast valjer som familj/vanner. De har
redan upplevt det banken har att erbjuda, hur banken fungerar och liknande. Darfor laggs
oftast extra mycket vikt vid rekommendationer fran omgivningen nar det galler ett val som i
forvag inte kan “upplevas”. Vid kop av till exempel en ny juice ar det enkelt att testa den och
sedan bestamma sig for att kopa eller inte kdpa den utan att vara bunden till nadgot. Dock
fungerar det inte riktigt lika smidigt med banker. Sjalvklart finns mojligheten att byta bank,
men det ar ocksa aningen tids- och energikravande.

Det tredje steget, utvardering av alternativ, anser vi r ett ganska svart steg att analysera nar
det kommer till just valet av bank. Vi vet att de flesta respondenter valt bank pa grund av
familj/vanner, men vi vet dock inte om det funnits fler bakomliggande faktorer till valet eller
om de fatt rekommendationer om fler banker eller endast en. Vi har fatt intrycket av att det
kan vara majligt att majoriteten av de respondenter som valt bank utifran familj och vanner,

hoppat direkt fran steg tva till steg fem i teorin. De har fatt kdinnedom om banken, for att
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sedan direkt avsluta processen genom att valja den banken. Om fallet ar sadant, innebér det att
alla sex steg i var definition for lojalitet inte uppfylls. For att raknas som lojal bor en
konsument enligt en av vara definitioner bland annat genomga den psykologiska processen
som ofta praglar ett val. | respondenternas fall har de haft ett flertal banker att vélja mellan,
och i de flestas fall har valet inte varit slumpmassigt utan varit kopplat till nagon anledning
som gjort att valet hamnat pa en specifik bank. Vidare har vi fatt uppfattning om att det varit
ett langsiktigt val, respondenterna har valt sin nuvarande bank for att forhoppningsvis ha den i
ett antal ar, om inte for alltid. Detta tyder pa att majoriteten av kriterierna for en lojal kund
eventuellt uppfylls, dock inte till fullo vilket gor att lojaliteten kan ifragasattas enligt

definitionen.

Det fjarde och femte steget innebdr i princip ett avgorande val for konsumenten samt hur
konsumenten uppfattade banken i efterhand. Vi stallde en fraga om vilken bank
konsumenterna hade. Detta for att ta reda pa vilka banker som ar mest populara och om ett
monster kunde urskiljas mellan steg ett och fyra i teorin - de avgérande faktorerna och vilken
bank som viljs. |1 och med dessa fragor har vi erhallit svar pa vilken bank valet hamnade pa.
Majoriteten av respondenterna hade Swedbank som huvudsakliga bank, men Nordea lag inte
alls langt bakom. Vi tror att dessa tva storbanker ar de som har satt storst avtryck hos folk och
som aven gor mycket reklam for att locka till sig kunder. Vi kunde &ven se att det ar de fyra
storbankerna som &r dominerande pa bankmarknaden, och att manga smabanker fortfarande
inte etablerat sig fullt ut bland de respondenterna som deltog i var studie. Dock kunde inget
sérskilt monster tydas mellan de avgdrande faktorerna samt den banken man valjer. Ingen

specifik bank hade valts av respondenterna pa grund av en bestamd gemensam faktor.

Efterkdpsbeteendet hos respondenterna visade att majoriteten &r ndjda med sin nuvarande
bank. Har gar det att se ett monster mellan néjdheten och att manga valjer som sin familj eller
sina vanner. Flertalet av de som hade valt bank pa grund av familj/vanner var i efterhand
valdigt néjda med valet. Om manga konsumenter &r néjda kommer de prata gott om banken
till sin omgivning vilket kan resultera i att andra déarfor valjer samma bank i hopp om att bli

minst lika ndjda.

Detta leder oss till positiv word-of-mouth, vilket ar nagot som manga banker efterstravar.
Positiv word-of-mouth innebar att information sprids muntligt fran person till person. Mer &n
% av de deltagande respondenterna skulle rekommendera sin nuvarande bank till andra. Vi
markte ocksa att de personer som svarat att de skulle kunna ténka sig att byta bank anda skulle
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rekommendera sin bank till andra. Detta visar pa att kategorin N6jd i teorin "Fyra C av
kundlojalitet" ar den kategori som majoriteten av respondenterna platsar i. De &r sa pass nojda
att de kan dela med sig av positiv information om banken till sin omgivning, dock &ar de
valdigt "troga” 1 sitt beteende som teorin beskriver. De utvecklar inte sin relation med banken,
i detta fall pa grund av att de kan ténka sig att byta bank sa fort en annan erbjuder béttre
priser, tjanster och sa vidare. Har kan det darmed vara en fradga om lojalitet vs néjdhet. Vi tror
att en konsument kan vara sa pass néjd med sin bank att den pratar gott om den till sin
omgivning. Daremot, som tidigare namnt, kan dessa konsumenter uppfattas som mindre lojala
eftersom de inte kan acceptera vidare misstag fran bankens sida samt kan tanka sig att byta
bank.

Kundens forvantningar och upplevda prestanda ar tva faktorer som paverkar
kundtillfredsstallelse enligt SCSB-modellen. Da majoriteten av respondenterna forlitade sig
pa familj/vanners asikter gallande sitt val av bank tror vi att dessa konsumenter forvantat sig
att bli lika ndjda med banken som de. Goda rekommendationer och upplevelser av andra kan
komma att spela stor roll. Att fa rekommendationer av nagon kan ge hogre forvantningar pa
banken da det kdanns personligare och mer dkta 4n om informationen skulle komma via
exempelvis reklam. Forvantningar har en stark betydelse for tillfredstéllandet eftersom det vid
hdga forvantningar i forvdg ar lattare att kdnna sig missndjd om banken inte lever upp till det

konsumenten hoppats pa.

Néar det kommer till kundlojalitet som &r en foljd av tillfredstallandet enligt SCSB-modellen,
anser sig de flesta respondenterna vara lojala mot sin bank. Trots detta var det ca 11 % av de
“lojala” respondenterna som skulle kunna tanka sig att byta bank pa grund av att en annan
bank erbjuder nagot battre, om familjen byter eller att de inte kan acceptera misstag fran sin
banks sida. Det gar darfor att ifragasatta deras tolerans for prisvariationer och intention for
aterkop. Erbjuds de nagot battre hos en annan bank, finns det chans att de byter. Detta visar pa
att nar lojalitetsfragan stélls direkt, anser de sig vara lojala. Nar fragan daremot stélls aningen
mer indirekt framstar de dock inte sa lojala som de tror sig vara. P& grund av detta ar det
valdigt svart att kategorisera majoriteten av respondenterna som antingen lojala eller illojala.
Flertalet av konsumenterna skulle kunna tanka sig att byta bank om till exempel ndgon annan
erbjuder nagot béttre, detta kan indikera pa att lojaliteten inte ar sa hdg. Daremot har dessa
konsumenter inte utfort sjalva bytet &n, de kan endast tanka sig att gora det. Definitionen vi
anvant oss av tar inte upp hur de psykologiska tankegangarna hos konsumenterna bor

kategoriseras utan fokuserar mycket pa huruvida ett byte gors ofta eller inte. Om
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konsumenterna kan tanka sig att byta bank blir det enligt var mening svart att klassa de som
varken lojala eller illojala, vi ser de snarare som nagonting dar emellan. SCSB-modellen talar
for att tillfredsstéllelse vanligtvis leder till lojalitet, men i vart fall var de flesta konsumenter
tillfredsstallda med en oséker lojalitet. De konsumenter som &r ndjda men samtidigt kan tanka
sig att byta bank uppfyller inte riktigt kraven for kundlojalitet, varken i studiens definition
eller teorier for kundlojalitet. De skulle istéllet kunna kategoriseras som néjda snarare &n
lojala kunder.

Sedan finns det givetvis de konsumenter som faktiskt uppfattas som lojala. Dessa skulle
knappt dvervaga att byta bank till nagon annan och kanner sig ndjda med den bank de har
idag. Darfor ingar de i den s.k. Engagerad-gruppen i teorin "Fyra C av kundlojalitet”. Vi tror
att dessa kunder ar de vars forvantningar stdimt 6verens med den upplevda prestandan. Detta
ar kunder som verkligen fatt det de forvantat sig och fatt det som de velat ha fran forsta

borjan.

Ett intressant monster vi kunnat se bland de flesta studenterna som deltagit i var studie ar att
de valt bank utefter rekommendationer fran familj/vanner. Var tanke kring detta ar att
studenter kan kategoriseras som bekvamlighetssokare, deras val grundas pa bekvamlighet.
Detta galler framst for de studenter som fortfarande bor hemma. De har inte tvingats ta lika
stort ekonomiskt ansvar och viktiga beslut vilket férmodligen har gjort att de foljt familjens
strém och valt samma bank. Sedan tror vi dven att det &r manga ungdomar/studenter som inte
riktigt far mojligheten till att vélja bank sjalva. Det kan vara sa att manga foraldrar gor det

valet at en i ett tidigt skede i livet, vilket leder till ett fortsatt medlemskap hos samma bank.

Eftersom de flesta konsumenter anser sig vara lojala, var det fascinerande att se huruvida detta
stamde Gverens med verkligheten. Valdigt fa respondenter skulle kunna forbise ett misstag
fran bankens sida, vilket ar forstaeligt. | takt med att banken har ett stort och viktigt ansvar om
konsumenters personliga tillgangar, &r ett fortroende valdigt grundlaggande. Néar det daremot
kommer till mer “ytliga” ting som kundservice, priser med mera, kunde majoriteten istéllet
tanka sig att stanna kvar hos sin nuvarande bank. Vi lyckades fa nagon enstaka procent som
kan forbise misstag av allvarligare slag, dock var det inte alls manga som verkar sa pass
lojala. Detta kan till stor del bero pa att en konsument som blir utsatt for ett misstag av

allvarligare grad kan komma att k&nna sig sviken och darmed tappa fortroendet for banken.

SCSB-modellen tar aven upp klagomal som en faktor som paverkas av tillfredstallandet. | var

undersokning var just klagomal inte av vasentlig betydelse da vi endast fokuserade pa
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lojalitetsdelen. Daremot anser vi att en person som betraktar sig vara illojal inte behdver ha
klagomal pa banken for det. Det kan istéllet betyda att det finns nagon annan bank som
erbjuder ens individuella behov nagot mer passande, en aspekt som vi fatt bekraftad genom

var undersokning.

5.2 Fokusgruppen

Diskussionerna med fokusgruppen var valdigt givande och kompletterade undersokningen pa
ett bra satt, vilket var malet. Det framgick tydligt genom diskussionerna med dessa fem
respondenter att valet av bank &r ett viktigt beslut och att det darfor ar ett beslut som kréver
noga eftertanke. En intressant aspekt vi lade mérke till redan fran borjan var att alla
respondenter pa ett eller annat séatt kommit i kontakt med sin nuvarande bank genom
familj/vanner. Detta kom dock inte som en storre chock da vi genom enkatundersokningen

blev informerade om att detta verkar vara vanligt forekommande.

Kotler och Keller ndmner att de personliga och sociala faktorerna innebar just det — att
konsumenter paverkas av familj/vanner vid denna typ av beslut. Nér det kommer till de
personliga faktorerna gick det dven har relativt tydligt att se att den yngsta av vara fem
respondenter hade gjort sitt bankval pa grund av familjen, men samtidigt dven pa grund av
studiebidraget och mojligheten till gratis legitimation. Resterande respondenter hade &ven de
paverkats av familj eller vanner, men nagra hade dven andra anledningar som att Iénekontot
var kopplat till en viss bank eller l1an/bolan. Det monster vi kan se ar att aven om bade aldre
och yngre kommit i kontakt med sin bank via familj/vanner, finns det en skillnad mellan dem.
Den skillnaden ér att dldre verkar fundera mer kring just lan och andra viktiga saker medan
yngre oftast tar det som faller de in, eller det som familjen har. Det kan vara vart att tdnka pa
att det inte alltid maste se ut pa detta vis. Det finns unga som flyttat hemifran tidigt, studerar

pa annan ort eller dylikt som blir "tvungna" att se dver bankvalet mer noggrant.

Majoriteten av respondenterna i fokusgruppen hade inte genomgatt hela den process som 5-
stegsmodellen beskriver. For de allra flesta var valet en sjalvklarhet redan fran forsta borjan.
De hade, som steg ett beskriver, ett behov som de var tvungna att tillfredsstélla. | de flestas
fall hade behovet tillfredsstéllts av en bank som de kommit i kontakt med, och &ven valt,
genom nara och kara. Beslutsprocessen a dessas vagnar var formodligen inte sarskilt kravande
eller genomgaende. Det kan mer handla om ett bekvamlighetsval for de allra flesta, eller att

man som vuxen har begransad tid och just darfor valjer att ta till sig sina nara och karas rad da
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det ar det snabbaste och smidigaste sattet. | och med detta gar det att se att en lang och
tidskravande process, eller en process dverhuvudtaget, inte nédvandigtvis alltid genomgas.
Aven om beslutsprocessen inte 4r 1ang och kravande, s kan nivéan pa beslutsfattandet
fortfarande vara hog da valet i de flesta fall ar amnat for att vara langsiktigt. Dock galler
samma sak for fokusgruppen som for respondenterna i enkéaten. De hade inte alla genomgatt
hela den psykologiska processen, vilket gor att alla kriterier i definitionen for kundlojalitet
inte ar uppfyllda. Darmed kan man utifran den bendmningen &aven ifragasatta dessa

respondenters lojalitet.

En av konsumenterna hade dock inte ett lika latt val framfor sig. Konsument 4 hade i princip
gatt igenom alla de steg som beskrivs i 5-stegs modellen och hade valdigt svart att valja en
bank, valet var inte lika sjalvklart som for de resterande. Han hade, som steg 3 beskriver,
utvérderat alternativen utifran sin kansla och attityd innan han slutligen bestamde sig for en av
bankerna. Trots att valet av bank &r ett viktigt val finns det manga som vaéljer att lita pa sina
néra och karas omddmen. FOr vissa av dessa ar beslutsprocessen kort medan den ar langre for
andra. Detta ar ett valdigt konkret exempel pa hur nivan pa engagemanget varierar fran person
till person.

Aven hir kan vi sk&da ett monster mellan de som valde bank efter familj/vanners
rekommendationer och graden av ngjdhet. Alla konsumenter kande sig 6verlag ndjda med sin
bank, sedan fanns det dven tva konsumenter som kande sig extra néjda och dessa tva hade valt

bank framst pa grund av familj/vanner.

En annan intressant aspekt som vi sett ar att de konsumenter som har tva banker eller vars
familj har en annan bank &n de sjélva, inte ar lika néjda med bada tva. Det finns alltid en bank
som ar béttre eller bekvamligare an den andra, andock bestammer sig manga for att ha kvar
bada pa grund av att den ena till exempel kan tillgodose ett behov som den andra inte kan och
vice versa. Det vi kommit att diskutera samt tanka pa utifran detta resultat ar att det kan vara
valdigt svart att vara lika néjd med tva banker samtidigt, &ven om bada tillgodoser olika
behov. Detta skulle kunna bero pa ett medvetande hos konsumenterna om hur bada bankerna
fungerar som kan leda till en jamforelse. Som ett resultat av jamférelsen kan det oftast finnas

nagon eller nagra faktorer hos den ena banken som gor just den banken snappet battre.

Kundlojaliteten hos dessa fem respondenter var relativt stark. Precis som hos respondenterna i
enkatundersokningen fanns dven har konsumenter som bland annat skulle kunna ténka sig att

byta bank. Dessutom fanns det konsumenter med tva banker. Tva av de deltagande
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respondenterna skulle absolut inte kunna tanka sig att byta bank fran sina respektive banker,
de ar darfor ett perfekt exempel pa nadgra som genomgatt alla steg i SCSB-modellen och i
slutdandan anslutit sig till kategorin kundlojalitet. Det gar darmed att anta att denna modell
stammer 6verens med verkliga utfall. Vidare gar det att diskutera hur lojala de konsumenterna
med tva banker egentligen &r. Personligen tror vi inte att det finns en enda bank som kan
erbjuda exakt alla tjanster som en konsument eftersoker. En bank kanske har nagot som en
annan bank inte har, vilket troligtvis leder till att manga konsumenter valjer att ha tva eller
mojligtvis fler banker. Vad galler dessa konsumenter kan det vara svart att kategorisera de
som antingen eller. De kan klassas som illojala eftersom de har fler &n en bank och déarfér inte
endast haller sig till en, a andra sidan kan de &ven klassas som lojala om de haller sig till just
de bankerna och inte kanner att de vill byta av diverse anledningar. Dessutom kan det &ven
vara sa att lojaliteten skiljer sig at bankerna emellan. Det kan mahanda vara sa att lojaliteten

ar storre till nadgon av bankerna.

Oavsett vilken bank konsumenterna har, verkar alla néjda med den de har idag. Alla tycks ha
fatt sina forvantningar uppfyllda vilket &r valdigt positivt. Visserligen har nagon enstaka
konsument varit med om lite problem med sina banker, men de har fortfarande inte ndmnt att
de ar missnojda Gver banken i sig utan snarare med sjélva situationen. Detta kan dock bero pa
hur banken och deras anstallda bemétt och skott problemet. En av konsumenterna hade
problem med Swedbank och fick dven dalig kundservice pa kopet. Detta varierar fran person
till person hur banken bade uppfattas och upplevs. Vissa ar ndjda med det ena medan andra ar

missndjda.

Respektive fem respondenter i fokusgruppen kan kategoriseras i nagon av de grupper som
namns i teorin "Fyra C av kundlojalitet”. De beteenden och attityder som respondenterna
uppvisade stamde dverens med, och kunde aterfinnas i, nagon av de fyra kategorierna pa ett
korrekt och latt Gverskadligt satt. Det gick bland annat att urskilja hur respondenternas
lojalitet gentemot sina respektive banker, skilde sig at. Det fanns ingen specifik alderskategori
som tycke likadant utan alla hade i princip olika grad av lojalitet vilket var véldigt intressant
att se. Dock kunde de allra lojalaste konsumenterna utmarkas, detta var tva konsumenter som
befann sig 6ver 30-ars alder. De var dven de enda som kunde kategoriseras inom en och
samma grupp — Engagerad-gruppen. Att just dessa var de mest lojala &r for oss inget direkt
forvanansvart resultat da aldre oftast har mer erfarenheter och asikter géallande val av bank. De
befinner sig i ett skede i livscykeln dar bankvalet blir av storre vasentlighet och som kraver

engagemang samt uppréttande av relation med banken. Vidare fascinerandes vi 6ver deras
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lojalitet och hur stark den var i jamforelse med de resterande respondenternas. Detta trots att
samma faktor styrt valet for respondenterna. En vasentlig anledning till detta kan vara att
upplevelsen med en bank oftast ar valdigt personlig och skiljer sig darfor at fran individ till
individ. Aven fast individer valt bank utifran identiska meriter kan lojaliteten dnda skilja sig at

som ett resultat av konsumentens personliga upplevelser.

En annan konsument var njd med sin bank men skulle kunna tanka sig att ta ett 1an hos en
annan bank om de hade béttre erbjudanden och priser, vilket mer lutar at néjd-gruppen. Denna
konsument visade en identisk attityd som majoriteten av respondenterna i
enkatundersokningen. En néjd men inte lika lojal kund. Vidare fanns det en konsument som
inte var sa nojd med sin bank men som dnda hade kvar den pa grund av familjen, en
bekvamlighetsfaktor. Konsumenten hade ingen egentlig attityd till varumarket och kan darfor
kategoriseras som bekvamlighetssokare. Slutligen hade vi en konsument som ingick i gruppen
Fangenskap. Denna konsument &r neutral till varuméarket och visar varken nagon typ av
engagemang eller attityd. De erfarenheter konsumenten har av banken ar den framsta
anledningen till att konsumenten varken bedriver positiv eller negativ word of mouth.
Vanligtvis kan det vara svart att kategorisera bankkunder i fangenskap-gruppen. Dock var just
denna konsument en student, vilket tydliggor det hela. En student, som dven tidigare papekats,
behover for det mesta inte tdnka igenom relationen som denne har med sin bank eller
engagera sig allt for mycket i sitt bankbeslut. Som ett resultat av detta bildar de automatiskt en

neutral attityd gentemot sin bank dar de vare sig kan beskriva banken som bra eller dalig.

Med hénsyn till denna indelning av varje konsument var det valdigt intressant att se hur pass
olika konsumenter &r i fraga om attityd gentemot valet av bank. Det gick tydligt att se ett
monster kring alderskategori och lojalitet, och hur nastan varje enskild alderskategori skilde

sig gallande lojaliteten.
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6 Slutsats
Efter en valdigt lang och tidskravande studie har vi slutligen erhallit svar pa vara
fragestéllningar och syfte, dar vi undersokt vilka faktorer som styr kundens val av bank samt

hur kundlojaliteten &r gentemot den banken.

Den framsta faktorn som paverkar kundens val av bank utifran var studie ar familj och
vanner, dar majoriteten av respondenterna svarade att de valt bank med héansyn till
familjens/vannernas rekommendationer. Andra viktiga faktorer som manga valjer bank utifran
ar ocksa bolan, ranta och bra kundservice. Likaledes fanns det nagra enstaka konsumenter
som hade valt bank pa grund av sin arbetsplats och att lénekontot varit kopplat till en viss
bank.

Att vélja som familj/vanner var daremot den allra vanligaste faktorn, sa pass vanlig och viktig
att aven tidigare forskning med stor marginal fatt fram liknande resultat. Sociala faktorer har
haft en stor inverkan pa bade var studie och tidigare forskning, dar manga kanner sig trygga
med att lita pa de manniskor som star en narmast. Att valet paverkats utifran familj och
vanner galler for bade den yngre och aldre generationen. For den édldre generationen har dven
andra faktorer som ranta och bolan haft en inverkan pa valet av bank, men dessa respondenter
var inte en sarskilt stor andel. Tidigare forskning har forvanansvart likasa praglats av det
resultatet. Den &ldre generationen tycks inte prioritera ranta sa hogt som det kan vara vanligt
att tro. For de fatal yngre konsumenter som inte valt som sin familj, har det mestadels berott
pa smasaker som extra tjanster/erbjudanden som gjort att de valt sin bank. Som éven tidigare
forskning har visat ar detta en vasentlig faktor for studenter vid deras val da saker som
erbjudanden blir allt mer betydelsefulla ju ndrmare studentlivet man kommer. Férutom detta
har vi ocksa sett att nastan varenda student som deltog i var studie hade valt samma bank som
sin familj, alla dessa studenter befann sig i den yngre alderskategorin. Detta visar pa att det ar
valdigt vanligt for studenter, och dven den yngre generationen, att folja sin familjs eller

vanners spar och vélja samma bank som dem.

Det mérktes tydligt att det &r vanligt fér konsumenter att vara njda utan att vara lojala.
Manga kunder kanner sig lojala, de haller sig till en bank, har en god relation till banken och
kanner sig bade positiva och ndjda med banken, daremot skulle de kunna tanka sig att byta
om de erbjuds nagonting béattre. Dock kan vi inte konstatera huruvida denna typ av
konsumentbeteende bor klassas som illojalt. Detta dels pa grund av att vi inte intervjuat
tillrackligt manga respondenter, samt dels for att den definition av kundlojalitet vi anvant
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endast fokuserar pa konsumenter som faktiskt genomfort bytet. Daremot har vi kommit fram
till att konsumenterna utifran de data vi samlat in, férmodligen endast &r néjda. De visar en
slags osékerhet gentemot sin nuvarande bank genom att kunna acceptera andra, som ett
resultat av detta sanks engagemanget. De har annu inte utvecklat den attityd eller relation till
banken som oftast kréavs for att de ska kunna kategoriseras som lojala. Manga konsumenter
svarade att de kan tanka sig att byta bank om de erbjuds battre priser eller service fran en
annan. Detta innebér troligen att de inte fatt ndgot battre &nnu, men far de det &r chanserna
stora att de kommer att byta. Detta pavisar att de inte ar fullt lojala i benamningen att de inte
har nagon tanke alls pa att byta bank, men &nda kanner de sig néjda. Det sags att ndjda kunder
oftast leder till lojala kunder, och givetvis kan det stdmma. Mgjligen kan en konsument anses
vara lojal sa lange ett bankbyte faktiskt inte genomfors, men om konsumenten kan ténka sig

att byta bank kan det vara rimligare att denne ar mer nojd an lojal.

Banker har ofta hand om stora summor pengar och eftersom de ar relativt homogena i sin
verksamhet leder det till att manga konsumenter gar efter pris, erbjudanden och andra faktorer
nar de gor sitt val. Detta gor det svart for konsumenter att vara fullt lojala mot sin bank,
manga kan tanka sig att byta bank om de erbjuds nagonting battre av en annan da det som ar
prisvart men samtidigt bra oftast lockar mest. Detta bekraftas &ven i en tidigare undersokning
gjord 2010 av konsultforetaget Accenture. | denna studie var 46 % av bankkunderna dppna
for tjanster fran andra banker. Som ett resultat av detta praglades banksektorn av en avsevard
minskning i lojaliteten bland konsumenterna. Forfattarna kom fram till att konsumenter 2012
skulle vara &nnu mer ombytliga, flexibla och benégna att flytta runt mellan banker om
bankerna inte sag Gver situationen. Studien menar att konsumenterna soker valuta for

pengarna, vilket ocksa verkar stamma utifran resultaten i var studie.

Utover detta har vi &ven kommit fram till att de vanligaste faktorerna bland respondenterna
vid ett eventuellt bankbyte ar rekommendationer fran familj/vanner att byta. Lika viktigt som
det visat sig vara att vélja bank utifran familj och vanners rekommendationer, ar det dven
géllande byte av bank. En annan vanlig faktor &r, som aven tidigare forskning utmarkts av,
om béttre erbjudanden i form av priser, tjanster och service dyker upp. De flesta respondenter
kunde forbise mindre misstag fran bankens sida, men misstag av stérre karaktar som bland
annat misskotsel av tillgangar ar ndgot som ocksa skulle fa en del av respondenterna att byta.
Aven detta har varit tydligt i tidigare forskning. Detta visar &nnu en gang att lojaliteten inte

stracker sig langre an vad den “maste”.
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7 Forslag till vidareforskning

Det finns en del intressant vidareforskning som kan goras utifran den studie vi utfort. En
intressant aspekt skulle vara att ga in mer pa djupet gallande samspelet mellan lojalitet och
nojdhet. Ett fascinerande monster kunde urskiljas mellan dessa tva begrepp, vilket gor att det
skulle vara extra intressant att ta reda pa mer om det och se hur dessa tva hanger ihop. Det
skulle dven vara intressant att ta reda pa vilken den stérre skillnaden mellan begreppen ar. Vi
har endast antaganden om hur dessa tva begrepp skiljer sig at, darfor skulle det vara
fangslande att vara mer insatt i detta och se huruvida antagandena stdmmer dverens med
verkligheten. Dessutom kan studien dven utforas pa ett rent kvalitativ satt eftersom det da gar
att fa ett betydligt mer ingaende samt betydelsefullt resultat pa just en studie av denna typ.
Vid kvantitativa studier &r det svart att ga in pa djupet och ta reda pa mer bakomliggande

faktorer till ett visst beteende eller agerande.

Vid diskussionerna med fokusgruppen diskuterades en del kring att vissa banker har samre
rykten an andra, daribland Nordea som manga av vara respondenter tyckte hade samst rykte. |
samband med att denna diskussion dgde rum, publicerades bara ndgon vecka senare pa olika
nyhetssidor hur Nordea &nnu en gang smutskastades och dar banken dven hangde ut
manniskor de helst inte vill géra affarer med 2. Dock fanns det dven inslag med andra banker
dar det gick att lasa om tidigare skandaler med bland annat Swedbank och Bluestep. Det
skulle darfor vara spannande att géra en studie som underséker om ryktena verkligen
stammer, varfor ar det sa att vissa bankers har samre rykten an andra? Hur stéller sig de
utpekade bankerna till detta? VVad gor de for att skapa ett fortroende hos sina kunder efter att

daliga saker kommit ut om dem?

Slutligen ar det aven tankvart att ta hansyn till bankernas perspektiv och gora en studie utifran
det och hur bankerna tror att kunderna uppfattar dem. Detta kan saledes leda till en
komparativ studie dar bankerna och konsumenternas svar jamfors med varandra.

Nar det kommer till just lojaliteten finns det manga olika satt att undersoka den pa. En studie
med liknande &mnesinriktning som denna skulle kunna ta hansyn till vad bankerna gor for att

skaffa och behalla lojala kunder.

32 Mellin, E.M ”Johannes Brost svartlistad av Nordea”
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9 Bilaga

Vilken bank véljer du?
En enkatundersokning om vilka faktorer som paverkar konsumentens val av bank och hur
stark kundlojaliteten &r gentemot ens nuvarande bank

Alder: 18-250] 26-35 [ 36-45 [ 46-55 [ 56-65L1

1. Vilken ar din huvudsakliga sysselsattning?
Arbetar heltid [

Arbetar deltid []
Nyexaminerad []
Studerar [

Pensionerad[]

2. Vilken &r din huvudsakliga bank?
Nordea [

Swedbank []
Handelsbanken []
SEB UJ

ICA banken [
Danske bank []
SBAB [
Skandiabanken [
Lansforsakringar [

Annan:
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3. Varfor har du valt denna bank?
Ranta [

Bolan OJ

Forsékringar [

(ex hemférsakring, laneskydd, olycksfall)
Pensionsparande []

Lan och krediter[]

Bra kundservice []

Rekommendationer fran familj/vanner [

Annat:

4. Hur upptéackte du banken?

Via familj/vanner [
Via reklam [
Via bankens hemsida eller andra hemsidor [J

Via saljare/aterforséljare [

5. Kaénner du att du har en god relation till din bank?

Instammer inte Instammer helt
1 2 3 4 5
O O O O O

6. Kanner du att du ar lojal mot din bank?

Instammer inte Instdammer helt
1 2 3 4 5
O O ] ] ]
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7. Skulle du kunna tanka dig att byta bank?

Instammer inte Instdmmer helt
1 2 3 4 5
O O ] Il ]

8. Om Instdmmer helt/Instammer delvis, varfor?

FOr att en annan bank erbjuder battre pris/service/tjanster [
Min relation till en annan bank &r battre [
Rekommendationer fran vanner/familj att byta [

Annat:

9. Skulle du kunna forbise eller ignorera ett misstag fran din banks sida?

Instammer inte Instammer helt
1 2 3 4 5
O O O O O

10. Hur n6jd ar du med din bank pa en skala 1-5?

Inte nojd alls Mycket nojd
1 2 3 4 5
O O O O O

11. Utifran dina egna erfarenheter, skulle du rekommendera din bank till andra?

Instammer inte Instdammer helt
1 2 3 4 5
O O ] ] ]

Tack for din medverkan!
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