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Syfte: Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur radgivaren agerar for att forsoka
bygga upp ett fortroende for kunden vid forsaljning av finansiella tjanster. Vi vill lyfta
fram och belysa vikten av den personliga kontakten och radgivarens forhallningssatt vid
en saljsituation och da specifikt under servicemotet.

Metod: Den metod som primart anvandes var deltagande observation och sa kallad
skuggning. Forfattarna deltog i den dagliga verksamheten hos fallféretaget och fick
darmed en god och realistisk 6verblick av de fenomen som &mnades observera.
Teoretiska  perspektiv:  Primart  fokuserade vi pa  teorier  rdrande
relationsmarknadsforing, tjanstemarknadsféring och service management. For att
komplettera ytterligare anvands dven flertalet artiklar som bland annat beskriver vikten av
den fysiska omgivningen och faktorer som paverkar kunders helhetsupplevelse. Inom
relationsmarknadsféring var den i sérklass viktigaste teorin den om foértroendebyggande.
Empiri: Studien &gde rum pa ett kapitalférvaltningsbolag som primart sysslar
med finansiell radgivning och kapitalforvaltning. Mellan 300 och
500 investeringsradgivare arbetar pa foretaget som vi har valt att referera till som AB
Finans och foretaget har mellan 75 000 och 100 000 nordiska kunder.

Resultat: Vara observationer och analyser indikerar pa att teorierna om
fortroendeskapande forklarar hur radgivarna pa AB Finans forsoker bygga fortroende for
kunden, det laggs stort fokus pa kunden och bra kundrelationer. Var samlade bedémning
ar att noggrannhet och genomténkta beteende &r nagot som genomsyrar AB Finans. Var
uppfattning ar att fokus laggs pa att varda befintliga kundrelationer istallet for att for att
varva nya kundkontakter. N6jda kunder &r en forutséattning for att skapa fértroende och att
overvinna informationsasymmetrin mellan radgivaren och kunden. Forutom fokus pa
kundrelationen har vara observationer ocksa indikerat pa att omgivningen kring kunden

bor vara tilltalande.
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Abstract
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Purpose: The purpose of this project was to investigate the way the financial advisor
works when he/she tries to build a trustful relationship with the client. We focused on the
advisors behaviour during the personal meetings with the client.

Methodology: The method primarily used was participating observations. The authors
took part in the daily routines at the case study company and gained a first hand inside
look at the phenomenon intended to investigate.

Theoretical perspectives: The theories primarily used were regarding relationship
marketing and service management. Supplementary articles were used to gain a deeper
understanding of the physical surroundings and other factors that often have an impact on
the clients and customers attitude. The theory about relationship marketing and especially
the one about confidence building was the most important one.

Empirical foundations: The case study took place at an asset management firm that
specializes in financial advisory and portfolio management. They currently have between
300 and 500 advisors working and we refer to the company as AB Finans. The company
holds between 75 000 and 100 000 Scandinavian clients.

Conclusions: Our observations and analysis indicates that the theories about building
confidence explain how the advisors at AB Finans try to build confidence to the
customers, and they emphasize on customers and good customer relationship. Our
concluding judgment is that the whole organization is pervaded by accuracy and well-
thought behavior. It seems that they are focusing on holding existing customers in front
of finding new ones. The satisfaction of the customers is a condition for overcoming the
asymmetry of information between advisors and customers. Except focus on customer
relationship our observations indicates that the surroundings to the service meeting

should be satisfying for the customer.
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Prolog

Under arbetet med den har uppsatsen har vi haft formanen att fa arbeta med en rad
ytterst skickliga individer. Det tog ungefar tre manader att sammanstalla
uppsatsen och det var en mycket larorik tid da vi fick en djup insikt i den

finansiella radgivningsbranschen.
Vi skulle vilja tacka var mentor samt radgivarna pa AB Finans. Det var detta
samarbete som mojliggjorde denna uppsats och vi k&nner oss véldigt

privilegierade och djupt tacksamma som fick denna unika chans.

Vi vill dven rikta ett stort tack till vara handledare Peter Svensson och Susanne

Arvidsson for er konstruktiva och professionella handledning.

Lund 2008-01-14

Christian Bjarntoft Erik Olofsson Joacim Persson
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1 Inledning

| foljande kapitel kommer bakgrunden till var kandidatuppsats att beskrivas. Vi
kommer att inleda med en diskussion kring vad som ligger bakom svenskarnas
Okade intresse for att spara i aktier och fonder. Vidare for vi en diskussion om den
finansiella radgivares roll vid kundens beslutsfattande ifraga om kop av finansiella
tjanster.  Problematiseringen ligger till grund for problemfragestallningen och
syftet med uppsatsen, vi kommer har dven att redogdra for de avgransningar vi

gjort.

1.1 Bakgrund och problematisering

Svenskarnas intresse for att spara i aktier och fonder har under 2000-talet kraftigt
okat vilket lett till attantalet radgivare och finansiella intermediarer okat
(Synovate Temo, 2006:8). Tre fjardedelar av Sveriges medborgare &ger idag,
direkt eller indirekt via fonder, aktier noterade pa en marknadsplats. Denna
siffra gor Sverige vérldsledande vad galler aktiedgare i procent av totalt antal

medborgare (Synovate Temo, 2006:7)

En av anledningarna till svenskarnas oOkande intresse att spara i aktier och
fonder kan vara den starka hégkonjunkturen och starka bérsutvecklingen under
2000-talet. Sedan september 2002 har det svenska OMX-indexet stigit med 165 %
(Reuters System 3000, 020930-071003). Det ar rimligt att tro att denna starka
utveckling pa borsen ar en bidragande faktor till att intresset for sparande i aktier
och fonder Okat. Statens patryckningar genom PPM-valet tycks ha fatt svenska

medborgare att intressera sig ytterligare for olika typer av sparformer, darmed det
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Okade antalet aktiedgare i borjan av  2000-talet (Synovate Temo
2006:7). Media kan ocksa ha bidragit till ett okat intresse genom deras okade
fokusering och rapportering om exempelvis PPM-fonders utvecklingskurvor.

Manniskor har olika preferenser vad géller risktagande, ju storre risk en placering
innebdr ju stérre avkastningsmojligheter finns. Vissa manniskor har storre
bendgenhet att ta storre risk medan andra inte &r beredda att ta samma risk, det vill
séga personen har olika riskaversion (Elton, Gruber, Brown and Goetzman, 2005).
I denna studie &mnar vi inte studera kundens eventuella olika riskben&genhet utan
forutsatter att kunden &r riskbendgen da han/hon visar intresse for den finansiella

tjansten.

Nar den enskilda spararen ska ta beslut om kop av finansiella tjanster star ofta den
finansiella radgivaren i kontakt med kunden. Den finansiella radgivarens férmaga
att skapa ett fortroende vid forsaljning av finansiella tjanster ar av stor betydelse
for den enskilde spararen. Manga av de produkter och finansiella instrument som
erbjuds av finansiella radgivare till privatpersoner idag ar ur smaspararens
synvinkel relativt komplexa och det rader informationsasymmetri mellan de bada

parterna.

Informationsasymmetrin  kan forklaras med att radgivaren besitter mer
information om de olika finansiella produkterna an kunden. Pa grund av att
parterna har olika mangd information uppstar ett sa kallat principal- agentproblem
mellan kunden (principalen) och radgivaren (agenten). Principalen anlitar agenten
for att denne ska utfora en tjanst och ger agenten nagon form av fullmakt for
beslutsfattande i principalens namn. Om bada parterna ar nyttomaximerare ar det
helt klart tdnkbart att agenten inte alltid kommer att agera i principalens intresse
(Jensen & Meckling, 1976). Det har problemet kommer vi att behandla utforligare
I avsnitt 3.1.

Da en kund ska upprétta ett kontrakt som innebér en kapitalplacering &r kundens
fortroende till radgivaren och dennes kompetens inom omradet av storsta vikt.

Den finansiella radgivaren har en mycket storre insikt och forstaelse for de olika
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finansiella instrumenten. Produkterna &r komplexa i flera dimensioner och i expert
- novis relationen som uppstar sa tillhandahaller radgivaren information och
erfarenhet. Pa samma satt rader informationsasymmetri mellan exempelvis en
lakare och patient dar det ocksa kravs att ett fortroende byggs upp for att patienten

ska vilja ta emot medicin eller folja lakarens inradan.

| relationen ldkare — patient dverbryggs informationsasymmetrin genom det
fortroende som uppstar tack vare den status och sociala acceptans som en
lakarlegitimation for med sig. Den intressanta fragan ar hur det kommer sig att
personer Overlater sina besparingar till en kapitalférvaltare de egentligen inte
kdnner och vad det ar i rddgivarens beteende som far kunden att ge efter for sin
radsla for det okanda och 6verlamna sig till radgivaren och dennes kompetens,
med andra ord hur uppstar detta fértroende som kan liknas vid relationen lakare —

patient?

De finansiella produkterna som AB Finans tillhandahaller bestar av finansiella
instrument som préaglas av stor komplexitet. Det &r dock inte denna komplexitet
som kunden forvantas att fa hjalp med. Det kan tankas att det rader viss
informationsasymmetri  mellan radgivaren och dennes medarbetare pa
analysavdelningen som réknar och tar fram de olika finansiella I6sningarna och
tjansterna. Det komplexa kring produkterna som kunden framforallt far hjalp med
ar hur de olika makroekonomiska variablerna kan paverka placering och i vilken

riktning den kan antas rora sig.

Placering av pengar &r ett val den enskilde individen sjalv tar stéllning till. Det
finns inga omstandigheter som tvingar individer att kdpa finansiella tjanster till
skillnad fradn exempelvis juridisk expertis vid civila tvister eller lakarbesok vid
sjukdom. Att kopa finansiella tjanster ar ett frivilligt val och individen &ventyrar
med detta val sina besparingar for att fa 6kad avkastning. 1 den nya och striktare
lagen om finansiell radgivning till konsumenter stalls det ett storre ansvar fran
radgivarens sida omatt skapa en helhetsbild 6ver konsumentens finansiella
situation (Lag [2003:862] om finansiell radgivning till konsumenter, FFFS

2004:4). Essensen i radgivningslagen &r att all radgivning ska utga fran kundens
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bésta.

Om man utgar ifran det rationella tankandet och fokusering pa tjansten i sig sa ar
det tjanstens innehall och kvalitet som &r de avgorande faktorerna vid kép av en
finansiell tjanst. Vi undrar om det ligger mer bakom beslutet om kdép an just
kvalitet och innehall. Det kunden upplever som avgoérande ar inte nodvandigtvis
det som radgivaren upplever som vésentligt. Kunden ar inte alltid medveten om
vilka egenskaper och beteendevetenskapliga verktyg fran radgivarens sida som
paverkat kunden att kopa tjansten. Spelar den finansiella radgivaren en stor roll
nar manniskor véljer att placera i l6sningar de egentligen inte har sérskilt stor
kunskap om och pa vilket satt byggs det fortroende upp som Gvervinner den
informationsasymmetri  som rader mellan kunden och radgivaren?
Enligt Gronroos (2007) teori om fortroende finns det fyra olika typer av
fortroendebyggande, ndmligen generellt, systembaserat, personlighetsbaserat samt

processbaserat fortroende (se 3.2 Fortroende).

Var uppsats handlar om den sociala dynamik som &ger rum nar den finansiella
radgivaren forsoker vinna en potentiell kunds fortroende. Vi tycker detta ar
ett intressant omrade och samtidigt tror vi att kunskap inom detta omrade ar
intressant for personer som jobbar med interaktioner med andra méanniskor vid

séljsituationer.

| den akademiska litteraturen gar det att finna mycket om just relationen och
interaktionen mellan, som i vart fall, radgivare och kund. Denna typ av studier gar
under  begreppet  tjanste- och  relationsmarknadsforing  (se 3.3
Tjanstemarknadsforing och CRM). Vi har dessutom hittat teorier som beskriver
just det vi observerade vad galler omgivningens betydelse vid en saljsituation (se

3.6 Omgivning och fysisk struktur).

Det vi tycker &r intressant och samtidigt markvardigt ar hur det kommer sig att
manniskor valjer att placera sina pengar enligt en framlings radgivning. Pa vilket
satt, och hur, skapas detta fortroende mellan kund och radgivare? Vi tror att
manga beteenden hos radgivaren som syftar till att skapa fortroende gar obemarkt
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forbi koparen, atminstone i dennes medvetande. Var huvudsakliga fragestallning
sammanfattas vid: — Hur forsoker radgivare bygga fortroende vid forséljning av
finansiella tjanster? Kunskap kring dessa olika forhallningssatt och strategier hos
den finansiella radgivaren ar av stor vikt i en vérld av standigt tilltagande

konkurrens.

Vi kommer inte att studera hur kunden upplever eller uppfattar radgivarens
metoder och tillvagagangssitt for att fa kundens fortroende utan var studie utgar
ifran radgivaren och dennes metoder for att bygga fortroende.

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att underséka hur radgivaren agerar for att forsoka
bygga upp ett fortroende for kunden vid férséljning av finansiella tjanster. Vi vill
lyfta fram och belysa vikten av den personliga kontakten och radgivarens

forhallningssatt i en séljsituation och da specifikt under servicemotet.
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2 Metod

Nedan foljer en beskrivning av vilka metoder vi valt for att undersoka hur
radgivare forsoker bygga fortroende vid forsaljning av finansiella tjanster. Vi
beskriver ocksa hur sjalva undersokningen genomfordes pad vart

observationsobjekt AB Finans.

2.1 Val av metod

Det vi vill fanga i den har uppsatsen & den dynamik som uppstar vid
interaktionen mellan kund och radgivare. Den metod som vi anser dr den som
lampar sig bast for vart andamal ar en kvalitativ metod med deltagarbaserad
karaktar och observationer med deskriptivt syfte. Vi anser att den ar mest
fordelaktig da vi som tidigare namnt vill studera den sociala interaktionen som
uppstar mellan radgivare och kund och for att kunna studera interaktionen

behover vi vara narvarande vid kontakten mellan radgivare och kund.

Det finns i regel tva olika typer av metoder vid datainsamling; kvalitativ och
kvantitativ metod (Bryman & Bell, 2005). Likheten mellan dessa tva metodsystem
ar att de har gemensamma syften, namligen att de &r inriktade pa att ge en béttre
forstaelse av det samhalle vi lever i. Skillnaderna mellan metoderna ar att de
kvantitativa metoderna omvandlar informationen till siffror och kvantitet som
sedan ger statistiska analyser (Holme & Solvang, 1997). Inom kvalitativa metoder
ar det forskarens uppfattning eller tolkning av informationen som &r
vasentlig, vilket blir viktigt vid vart metodval. Den kvalitativa metoden kan

exempelvis liknas vid tolkning av sociala interaktioner, processer och
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sammanhang (Holme & Solvang, 1997). | vart fall lampar sig den kvalitativa
metoden  bast eftersom vi maste kunna arbeta flexibelt med
var datainsamling. Framforallt ar var tolkning av vad vara observationspersoner

sager, och hur de uppfor sig, vart materialunderlag till studien.

Fran borjan var var kunskap om interaktionen mellan finansiell radgivare och
kund begransad och darfor ar den kvalitativa metoden fordelaktig da den praglas
av oppenhet for ny kunskap och ny forstaelse. Det negativa med den hér typen av
studier kan vara att det blir svart for forskaren att jamfora informationen fran olika
tidpunkter i studien. Forklaring till detta ar att kunskapen om dmnet 6kar under
studiens gang och forskaren kan forandra sin syn pa informationen. Att forskarens
kunskaper o6kar ju fler observationer som gors ar naturligtvis &ven positivt och en

forutsattning for ett bra resultat. (Holme & Solvang, 1997)

Kvalitativt orienterade observationer kan vara observatorsbaserade eller
deltagarbaserade (Ejvegard, 1993). Denna uppsats kommer att vara av
deltagarbaserad karaktér och observationer med deskriptivt syfte, det vill sdga att
vi forsoker forsta och forklara vissa karaktaristiska beteenden som anvands av AB
Finans for att bygga fortroende vid forsdljning av finansiella tjanster. En
deltagande observation innebar att nagon beskriver ett skeende eller process som
han eller hon deltar och har inblick i (Ejvegard, 1993). Férdelen med deltagande
observationer ar att man har majlighet att ga in pa djupet och verkligen forsta vad
som hander. En mojlig nackdel kan vara att var narvaro eventuellt kan paverka
kunderna negativt. Kunderna kommer dock inte att veta om att vi studerar deras
interaktion med den finansiella radgivaren, utan vi kommer att ses

som medarbetare till radgivaren.

De observatorsbaserade unders6kningarna kommer att ske genom direkt
observation av métet och interaktionen mellan radgivare och kund, det vill séga vi
utfor en sa kallad "skuggning”. Erlingsdottir (1999) anger féljande fordelar med
skuggning: "en upplevelse av och insyn i personens arbete och arbetsuppgifter,
tillfallen till spontana fragor, mojlighet att skapa personlig kontakt med den som

skuggas, en fordjupad respekt for de skuggade personernas arbetssituation och
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hjalp vid analysen av annat material fran observationen" (Erlingsdottir,
1999:46).

For att komplettera dessa deltagarbaserade observationer mellan radgivare och
kund utfoér vi ostrukturerade intervjuer med radgivare. Dessa ostrukturerade
intervjuer anvands som ett komplement till observationerna och fungerar som
uppfoljningsfragor till radgivaren for att fortydliga eller forklara vad vi fatt fram
via observationen. De ostrukturerade intervjuerna kommer &ven att innefattas av

samtal i korridorer och vid luncher.

Alternativet till deltagande observationer skulle kunna vara intervjuer med
radgivare och chefer. Da skulle vi fa deras syn pa nycklar till framgangsrik
radgivning och sjalvklart skulle det generera bra empiriskt underlag. Men
samtidigt kan vi inte se med egna 6gon om radgivarens svar vid intervjuerna
Overensstaimmer med hur det ser ut i verkligheten. En situation kan uppfattas olika
beroende pa vem som studerar och lyssnar eftersom alla manniskor &r olika.
Intervjuer kan manipuleras och styrasav intervjupersonen i jamforelse med
observationen som sker "live" och ger darmed en mer korrekt bild av
verkligheten. | princip anser vi att den typ av metod vi valt & den enda som &r

realistisk for &ndamalet.

I den hér studien kommer flexibiliteten att vara viktig eftersom vi inte har kunnat
bestamma helt hur studien skulle se ut och planeras. Detta beror pa att vid
kvalitativ forskning tillampas oftast ett ostrukturerat tillvagagangssatt vid
insamling av data, och kvalitativa forskare tenderar att forlita sig pa
forskningsmetoder som inte kraver att man i forvdag behover utforma speciella
redskap for att fa svar pa sina fragor (Bryman & Bell, 2005). Vi kommer att
behova vara flexibla i vart agerande vid informationsinsamling och snabbt kunna
andra pa, och omformulera nya fragor, vid behov. Vi kommer hela tiden fa ny
information vid vara observationer, vilket kommer att vicka nya fradgor och
funderingar. Bryman & Bell (2005) menar att den kvalitativa forskningen tenderar
att vara en strategi som strdvar efter att inte inskrdnka eller begrdnsa
undersokningarna for mycket utan istéllet formulera generella och inte specifika
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fragestallningar. Anledningarna till detta forfarande ar att inte ga miste om viktig
information pa grund av att forskaren anvant sig av en datainsamlingsmetod som

ar for snav i sin utformning och darmed hammar méngden av insamlad data.

Enligt Erlingsdottir (1999) ar det viktigt att kunna alternera mellan studier av
sekundardata, genomforande av (i vart fall) ostrukturerade intervjuer, narvaro
vid direkta observationer, samtal med radgivare i fikarum och korridorer pa

arbetsplatsen, samt nérvaro vid seminarier (se 2.4 Studiens genomforande).

Viss kritik kan riktas mot att vi endast observerat radgivarnas beteende och inte
observerat kundens reaktioner. Vart syfte var dock att studera hur radgivaren
agerar for att forsoka bygga fortroende for kunden och darmed inte studera hur val
radgivaren lyckades med detta.

2.2 Angreppssatt

Det angreppssatt vi anvant oss av nar vi skrev denna uppsats var att vi hade ett
material och utifran detta material letade efter teorier som skulle kunna beskriva
och forklara vara observationer, ett sa kallat deduktivt angreppssétt. Dock sa kan
man uttrycka det sa att de teorier vi hittade, forklarar varfér men inte beskriver
hur och pa vilket satt radgivare forsoker bygga upp fortroende. Darmed utgar vi
fran de teorier vi har hittat och som forklarar varfor och darefter analyserar och
drar slutsatser som forsoker beskriva hur och pa vilket satt radgivare forsoker
bygga upp fortroende.

Vi amnar dock inte att, utifran denna kandidatuppsats, bidra med ny teori kring
vart uppsatsamne. Vi forsoker istéllet studera problemet genom att anvanda en
deskriptiv ansats och darmed beskriva och forklara eller skapa forstaelse for hur

fortroende byggs upp av radgivare vid forsaljning av finansiella tjanster.
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2.3 Validitet och reliabilitet i kvalitativ forskning

Manga kvalitativt inriktade forskare har fort en diskussion om hur pass relevanta
begreppen reliabilitet och validitet &r vid kvalitativa undersokningar (Bryman &
Bell, 2005). Validitet verkar ndstan definitionsmassigt innebdra matning
(matningsvaliditet). Eftersom vi i var uppsats inte har matning som det framsta
malet utan snarare att kunna forsta och tolka sammanhanget blir begreppet svart
att applicera. Det finns dock forskare som forsokt sammansmaélta begreppen
validitet och reliabilitet i den kvalitativa forskningen utan att férandra begreppens
innebdérd men daremot lagga mindre vikt vid métning. Vi kommer att tillampa den

har synen pa begreppen nedan.

Begreppet reliabilitet star for i vilken utstrackning var undersokning kan upprepas
(replikeras) och hur palitligt vart resultat ar. Problemet som uppstar vid vidare
forskning inom vart omrade &r att man inte kan "frysa” den sociala miljé som vi
studerade och studera den pa nytt. For att gora var forskning mer replikerbar
foreslas att en forskare som upprepar var forskning intar en liknande social roll
som vi gjorde annars kommer det som vi sag och horde inte kunnas jamféras med

den andre forskarens observationer (Bryman & Bell, 2005).

For att styrka palitligheten i undersokningen vill vi forfattare inta ett granskande
synsatt pa vart eget arbete och skapa en omfattande redogérelse av alla faser av
undersokningen for lasaren. Ett alternativ hade varit att anvanda en person som
granskare eller revisor som under undersokningens gang kontrollerade och
beddmde de beslut vi forfattare tog. Det ar dock en mycket kravande uppgift
eftersom var studie genererade en stor mangd data. Vara handledare har fungerat
som en typ av revisor men inte i samma utstrackning som en riktig” revisor da de

ej haft tid att ga igenom vart datainsamlingsmaterial (Bryman & Bell, 2005).

For att skapa en tillforlitlighet eller validitet i var studie har vi utfort var studie i
enlighet med de regler som finns nar man studerar den sociala verkligheten. Vi

valde att anonymisera foéretaget och dess medarbetare vi studerade for att inte
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offentliggdra och koppla eventuella féretagshemligheter till det studerade
foretaget. Vara observationer pagick under tre manaders tid tillsammans med ett
antal olika radgivare och kunder, de ostrukturerade intervjuerna pagick
konstant under samma period. En langvarig narvaro och delaktighet i den miljo
man studerar okar naturligtvis tillforlitligheten av studien, och vi forfattare
behovde tiden for att hitta dverensstammelser med tidigare forskning (aktuella
teorier) och vara egna observationer (det empiriska materialet) (Bryman & Bell,
2005). Som tidigare sagts amnar vi inte att bidra med ny teori pa detta omrade

utan endast forséka forsta sammanhang.

Huruvida vart resultat ar Overforbart till andra sociala miljoer och branscher
sasom forsaljning av forsékringar och juridiska tjanster, beror pa hur pass lika
dessa sociala miljcer ar den miljo vi har studerat. Eftersom var undersokning
handlat om djup och inte om bredd kan vart resultat antas vara framforallt

overforbart till nérbesléktade situationer mellan saljare och kund.

Vi vill ocksa papeka att vi har agerat i god tro och att vi inte medvetet latit vara
personliga varderingar paverka utférandet av undersokningen och slutsatserna

fran var undersokning.

2.4 Studiens genomfdérande

Studien dgde rum pa en ekonomikonsult som primart sysslar med finansiell
radgivning. Mellan 100 och 400 investeringsradgivare arbetar pa foretaget, som vi

har valt att referera till som AB Finans. Foretaget har under 100 000 kunder.

Att folja en radgivare sida vid sida och forscka hitta nycklar till
fortroendebyggande var ingen latt uppgift. Vi hade ingen tidigare erfarenhet av
denna typ av undersokningsmetod och fick helt enkelt ta en dag i taget for att
sakta men sakert se pusselbitarna hamna pa plats. Observationerna dgde rum

under tre manader, juni-augusti 2007.
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Vi genomférde som ovan namnts en deltagande observation dar vi agerade "som
en i ganget". Man kan aven bendamna var observationsmetod som "skuggning”, da
vi valde att skugga olika radgivare under hela eller halva dagar for att observera
deras och kundernas beteende. Detta innebar att vi foljde med radgivaren pa bade
seminarier och kundmoten. Seminarier ar tillstallningar med mellan fem och
femton potentiella kunder, dar radgivaren haller en generell genomgang om AB
Finans med hjalp av en powerpoint-presentation. Vid ett kundmote sitter
radgivare och kund ner 6ga mot 6ga for att forsoka na ett samarbete. Vid samtliga
tillfallen ikladde vi oss rollen som radgivare eller en form av assistent till

radgivaren.

Vara farhagor om att var narvaro skulle inverka negativt pa kundens beteende
besannades inte. Enligt radgivarna paverkades inte kundernas beteende negativt
da affarerna enligt radgivarna fortlopte som vanligt trots var narvaro. Till saken
hor att det enbart var en av oss at gangen som utforde observationerna. Méten och
seminarier vi deltog i var slumpvis valda, men vi forsokte lagga tyngdpunkten pa
det forsta métet som &gde rum mellan radgivare och en ny potentiell kund. Detta
pa grund av att det ar ofta i denna situation da parterna inte kanner varandra, som

radgivarens férmaga att bygga fortroende satts som mest pa prov.

Forutom observationerna genomfordes ostrukturerade intervjuer med radgivarna
under resans gang. Detta innebar att intryck och iakttagelser vid konversation med
radgivarna dokumenterades. Har forsokte vi fa fram vad radgivarna sjalva

uppfattade som essensen bakom framgangsrikt fortroendebyggande.

Detta tillvagagangssatt forefoll som det absolut lampligaste. Vi inverkade inte
negativt pa verksamheten tack vare skuggningsmetoden och det var det
effektivaste sattet att verkligen fa inblick i radgivarens vardag. Man skulle kunna
tanka sig att genomfora intervjuer med kunder, men detta var nagot vi beslutade
oss for att undvika. Det skulle onekligen paverka kunderna negativt om vi stéllde
fragor till dem angdende vilket fortroende de har for sin radgivare och
varfor. Dessutom anser vi att kunden ar en otillracklig kélla nar det galler var
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undersokning, da detaljer kring radgivarens strategier for fortroendebyggande inte
alltid uppfattas av kunden pa det satt som en oberoende observator uppfattar

det.
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3 Teorl

De teorier som vi beskriver nedan ér inte tillrackliga for att forklara alla de
fenomen som beskrivs i var empiriska del. Teorierna ligger till grund for empirin
men skrapar enligt oss enbart pa ytan av alla de situationer som uppstod under
vara observationer och forklarar inte allt. Teorierna beskriver till viss del, men
inte pa vilket satt i detalj man kan agera for att bygga framgangsrikt fortroende.
Med tanke pa att storsta delen av var empiri beskriver manskliga beteenden sa &r
det wvaldigt svart att utveckla en sédkerstalld teori kring effektivt
fortroendebyggande. Daremot gor vi ett forsok till att presentera ett teoretiskt
ramverk i empirin for hur man skulle kunna bete sig och agera for att verka

fortroendeingivande i en radgivningssituation.

3.1 Principal-agent teorin och informationsasymmetri

Oftast har den finansiella radgivaren tillgdng till mer information och
battre kunskap om finansiella instrument och den finansiella marknaden jamfort
med kunden. Ett principal-agentférhallande kommer darfér att uppstda och

informationsasymmetri kommer att pragla deras relation.

Principal-agent teorin ar en teori som forklarar kontraktsforhallandet mellan en
principal (kunden) som anlitar en agent (radgivaren) for att utféraen tjanst at
principalen i en miljo praglad av osakerhet (Emmanuel & Mehafdi, 1994). Bade
principalen och agenten anses vara rationella och nyttomaximerande individer och
handlar i forsta hand i eget intresse. For att minska principal-agentproblemet kan

principalen begransa avvikelserna fran hans egna intressen genom att ge agenten
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lampliga incitament och genom att adra sig 6vervakningskostnader utformade for
att minska avvikande aktiviteter av agenten (Jensen & Meckling, 1976). Vid
forsaljning av finansiella tjanster kan det tyckas extra intressant att se hur val
agenten skoter sina ataganden med tanke pa att principalen har mycket mer att
forlora (sina besparingar) jamfort med agenten som forlorar en kund och
eventuellt sitt rykte. Det har problemet avhjalps till viss del av den lag vi namnde i
inledningen (Lag [2003:862] om finansiell radgivning till konsumenter, FFFS
2004:4) Den nya lagen ar utformat pa ett satt som staller hogre krav pa

radgivarens ansvar vid finansiell radgivning.

Det finns tva olika problem vid ett principal-agentforhallande, namligen adverse
selection och moral hazard. Adverse selection-problemet innebdr att agenten
undanhaller viktig information fran principalen eller att informationen &r
felaktig nar avtal mellan parterna skrivs (Eisenhardt, 1994). Moral hazard-
problemet uppstar nar agenten gor andra prioriteringar och inte handlar i
principalens intresse och inte utfor de tjanster som enligt Overenskommelsen
skulle ha genomforts (Eisenhardt, 1994).

Informationsasymmetri ar ett begrepp som forklarar att tva parter kommer att ha
tillgang till olika mangd information och kunskap om ett &mne eller situation. Ett
tydligt fall av informationsasymmetri ar ndr en méklare inte redovisar for
spekulanter pa en lagenhet vilka andra bud som lagts, eller att priset som ropats ut

inte star i proportion till marknadspriset.

| vart fall arinformationsasymmetrin pataglig och har stor betydelse vid
forséljning av osékra tjanster som finansiella tjanster. Eftersom finansiella tjanster
ar osakra placeringar for kunden och att kunden inte vet hur de olika finansiella
placeringssatten fungerar kraver kunden en trygghet i att gora dessa placeringar
utan att behfva satta sig in i den komplexitet som praglar den finansiella
marknaden. Anledningen till att den finansiella marknaden &r komplex beror pa
att det &r manga makroekonomiska variabler som avgor hur de olika placeringarna
kan antas rora sig i framtiden. Det ar har som informationsasymmetrin uppstar

mellan kund och radgivare da radgivaren oftast besitter stérre kompetens om den
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finansiella marknaden och dess makroekonomiska variabler som styr

utvecklingen.

I inledningen tog vi upp ett narliggande omrade som i relationen mellan en lakare
och en patient dar informationsasymmetrin liknar den som uppstar mellan
finansiell rddgivare och kund. Gemensamt for de bada relationerna ar att patienten
eller kunden behover kénna stor tilltro och fortroende for sin ldkare eller
finansiella radgivare for att kunna ge sin "fullmakt” till dem. Lé&karens fortroende

uppstar vanligtvis tack vare den sociala acceptans en lakarlegitimation for med

sig.

Informationsasymmetrin  kommer alltid att finnas mellan parterna eftersom
kunden inte kommer att vilja eller att ha mojlighet att satta sig in i och forsta hur
de olika finansiella produkterna fungerar. Det kunden vill &r att fa en 6vertygelse
om att radgivaren ger den information som ar vasentlig for kunden och att
kunden kan kénna ett fortroende for radgivaren bade ur en professionell och social

synvinkel.

3.2 Fortroende

Gronroos (2002) menar att det trots ett otal antal undersokningar kring fortroende
inom relationsmarknadsforing, inte &r helt klarlagt hur fortroende byggs upp.
Orsaken som Gronroos (2002) ser, &r det omfattande antalet variabler som

paverkar kundrelationen. Fortroende kan definieras enligt nedan:

"Fortroende for en annan part kan till exempel beskrivas som att en part
forvantar sig att den andra kommer agera pa ett forutsagbart satt i en viss
situation. Om det inte sker, kanner sig den tillitsfulla parten (exempelvis
kunden) mer negativt drabbad an den skulle ha gjort annars [...] ar att det

ar en fraga om beredskap att lita pa en affarspartner"
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- Service Management och marknadsféring - en CRM ansats”, Groénroos,
Christian, " 2002:49

Ur diskussionen om vad som kan skapa fortroende delar Gronroos (2002) in
begreppet i fyra kategorier; generell, systembaserat, personlighetsbaserat samt

processbaserat fortroende.

Det generella fortroendet harleds ur de sociala normer som anses accepterade i det
samhalle eller kultur man lever i. Det systembaserade fortroendet harleds utifran
de lagar, branschregler och kontrakt som ar rattsligt accepterade i ett samhalle. Ett
belysande exempel ar i vart fall den nya finansiella rddgivningslagen (Lag
[2003:862], FFFS 2004:4).

Det personlighetsbaserade fértroendet handlar om att vi manniskor tenderar att lita
pa att andra manniskor ska upptrada forutsagbart, en forvantan pa grundval av hur
vi uppfattar deras personlighet Om kunden borjar kanna igen eller tycka om
radgivarens personlighet borjar ocksa kunden att fa fortroende for radgivaren.
Slutligen skapas det processbaserade fortroendet ur erfarenheter av lyckade
affarer eller kontakter mellan tva parter. Ar en kund nojd med sin radgivare &r
kunden bendgen att lita pa och ha fortroende for sin radgivare. Detta positiva
resultat ur en lyckad affar far till foljd att kunden aterkommer samt ocksa tipsar

vanner och bekanta om radgivaren (Gronroos, 2002).

Fortroende beror ssmmanfattningsvis enligt Gronroos (2002) pa tidigare
erfarenheter fran samspelet mellan radgivare och kund och delvis pa faktorer
sasom kontrakt, regler och sociala normer a ena sidan samt personlighetsfaktorer a
andra sidan. Oberoende av skalet till att fortroende rader i en viss situation &r
fortroende i relationen kund - radgivaren en slags forsakring mot risker och
ovantade framtida beteenden. Fortroende skapar en medvetenhet och

forutsagbarhet om framtida beteenden.
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3.3 Tjanstemarknadsforing och Customer Relationship

Management

Inom tjanstemarknadsforingen  definieras  relationsmarknadsféring  som
"marknadsforing som satter relationer, natverk och interaktion i centrum"
(Gummesson, 2002:16). Om man sedan tittar narmare och fokuserar pa
kundrelationen och interaktionen mellan, som i vart fall, radgivare och kund, talar
man i den akademiska litteraturen om Customer Relationship Management
(CRM). Gummesson definierar CRM som: "relationsmarknadsforingens
varderingar och strategier - sarskilt avseende kundrelationer - omsatta i praktisk
tillampning"” (Gummesson, 2002:17).

Fortroende byggs upp genom relationer och interaktioner. Hur vl en radgivare
lyckas bygga fortroende for en kund, gar i allra hogsta grad ut pa hur val
relationer och interaktioner byggs mellan radgivare och kund. Med detta sagt bor
tjanstemarknadsforing och CRM darmed ha betydande roll i denna uppsats.

Pa senare ar har forskningen inom tjanstemarknadsféring och CRM utvecklats
fran att foretaget bor ha fokus pa att skaffa nya kunder, till att forsoka behdlla
existerande kunder. Gummesson (2002) beskriver detta faktum, det vill sdga att
satsa pa existerande kunder framfor att fokusera pa att skaffa nya kunder, som att
foretaget bor se kunden som en knapp resurs. Att kunden ses som en knapp resurs
innebar att foretaget ser kunder som nagot som kan férsvinna. Kunden é&r alltsa
inte bestdende och darmed maste kundrelationen hela tiden vardas och utvecklas
for att inte forsvinna. Vidare menar Gummesson (2002) att anskaffandet av nya

kunder &r ett forstadium i marknadsforingsprocessen, inte ett slutmal.

Serviceforetag borjar mer och mer definiera kundvarde utifran formeln; summan
av alla framtida kassainfloden minus produkt-, service- och forvérvskostnader,
plus de eventuella intdkterna som kan genereras genom att ndjda kunder
rekommenderar fOretaget for andra potentiella kunder (Kandell, 2000:). Med
andra ord hanger Gummessons (2002) resonemang om fokus pa kundvard framfor
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fokus pa att skaffa nya kunder ihop med Kandells (2000) formel for kundvérde.
Om kunden inte ar njd med relationen till sin radgivare avbryter kunden tjansten

och valjer darmed en annan tjansteleverantor (Gronroos, 2007:33).

3.4 Atmospherics

Begreppet "atmospherics” ar ett marknadsforingsverktyg som Kotler ar 1973
myntade och begreppet har sedan dess utvecklats av andra forskare. Atmospherics
kan sammanfattningsvis definieras som den medvetna designen av utrymme for
att skapa speciella effekter hos kopare for att intensifiera dennes sannolikhet att

kopa en vara eller tjanst (McElroy, Morrow, Eroglu, 1990).

Uttrycket "personal selling atmospherics” &r framtagen av tre forskare som

vidareutvecklat begreppet atmosperics och de definierar uttrycket enligt foljande:

"The term personal selling atmospherics describes the contextual aspects of
this dyadic interaction including the physical qualities of both the seller and
the setting. As such, it includes the spatial and architectural features of the
selling environment as well as the physical characteristics of the seller, all
of which are expected to produce specific emotional responses in the buyer

that affect his/her purchase probability."
- "The Atmospherics of Personal Selling”, McElroy, Morrow, Eroglu, 1990:1

McElroy et al (1990) tar i sin artikel upp tre faktorer for att forklara begreppet
personal selling atmospherics, ndmligen personal space, physical attractivness och
office design. Personal space och physical attractivness beskrivs ndrmare under
"Servicemotet” (se 3.4.1) och begreppet office design beskrivs under omgivning
och fysisk struktur (se 3.5)
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3.5 Servicemotet

Relationer och interaktioner mellan radgivare och kund anvands inom den
akademiska litteraturen saval som i denna uppsats som nyckelbegrepp. Tillfallet
da radgivare och kund mdts, “face-to-face”, definieras som servicemotet
(Gummesson, 2002:88 ff). Ett annat uttryck som Gummesson (2002) anvander for
den hér typen av interaktion ar "one-to-one marketing" vilket har som mal att
bade oka lojaliteten och vinsten genom att sélja sa mycket som mojligt till en
kund under dennes livstid. Den har typen av saljtankar star i kontrast till
traditionella malsattningar som kan vara att sélja s manga produkter som majligt

under nasta saljperiod till vilken kund som helst (Kandell, 2000).

Servicemdtet innebar som sagt att radgivaren och kunden traffas och det ar har
radgivarens arbete startar med att skapa en helhetsbild Gver kunden. Innan
servicemotet ska dock radgivaren identifiera individuella kunder och kartlagga
hur dessa ska nas. Detta steg sker genom att differentiera de kunder som foretaget
ar positionerat mot, exempelvis genom marknadsundersokning. Dérefter foljer
servicemotet dar radgivarens arbete gar ut pa att forsta kunden och dennes behov
och att skapa en skraddarsydd tjanst sa langt som mojligt at den enskilda kunden.
Dessa steg ar en forutsattning for att skapa och goéra relationen till en kontinuerligt

larande relation. (Gummesson, 2002)

Ett viktigt inslag under servicemétet och interaktionen mellan radgivaren och
kunden &r att kunden medverkar i tjansteproduktionen (Gummesson, 2002:89). |
vart fall innebar denna medverkan att kunden ger en sa klar och korrekt bild av sin
livssituation som mojligt, detta for att radgivaren ska kunna géra en sa bra
bedémning och darmed ge sa korrekt diversifiering av vardepapperna och

tillgangarna som mdojligt.

Personal space ar ett av begreppen inom teorin Atmospherics och definieras som:
"ett omrade med osynliga granser runt en persons kropp som inkraktare inte har

tilltrade till" (McElroy, Morrow, Eroglu, 1990). Det finns tva typer av personal
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space i saljsituationer, dels den territoriala och dels den psykologiska. Mé&nniskor
ar olika, har olika kanslor och uppfattningar om hur stora deras personliga omrade
ar. Om en séljare befinner sig for néra ur ett territoriellt perspektiv, kan en kund
kdnna att saljaren inkraktar pa dennes personliga omrade och darigenom orsaka
fientliga kéanslor. De reaktioner som da kan forekomma varierar kraftigt, men ett
vanligt kénnetecken &r att kunden satter armarna i kors dver brostet for att
"skydda" sig mot inkréktaren. Ur det psykologiska perspektivet kan en kund
kdnna att saljaren inkréktar pa hennes personliga omrade pa grund av obekvama
och alltfor for personliga fragor for kunden. (McElroy, Morrow, Eroglu, 1990)

Begreppet Physical attractivness har det inte forskats sarskilt mycket om, men de
studier som har gjorts delar upp begreppet i tva delar: (1) typ av
kladsel (yrkesmassig kontra  ledig;  lamplighet  kontra  oldmplighet) och
(2) tilltalande utseende (i vilken utstrdckning utseendet ger positiva
reaktioner fran andra). Vid typ av kladsel framgar det genom studier att likheter i
kladsel mellan séljare och kund &r positivt korrelerade. Huruvida ett tilltalande
utseende hos en séljare har nagon betydelse for kunden har for forskare varit svart
att sakerstélla, och studier av omradet har gett olika resultat. Daremot har studier
visat att personer med tilltalande utseende tenderar att lyckas battre an personer
med icke tilltalande utseende vid anstéllningsintervjuer (McElroy, Morrow,
Eroglu, 1990).

Gummesson (2002) pekar aven han pa att i en saljsituation &r alla
smadetaljer kring  radgivaren vad  galler  exempelvis  kladsel, sprak
och presentation av stdrsta vikt for att skapa en positiv attityd kring tjansten och

en forutsattning for att bygga ett fortroende.

3.6 Omgivning och fysisk struktur

| serviceforetag har det pavisats att den fysiska strukturen, eller omgivningen,

har storre betydelse for personal och kunder &n i andra branscher eftersom de bada
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ser" vad som hander med fbretagets resurser ndr de genom tjansteprocessen
utmynnar i slutprodukten (Bitner, 1992). | artikeln Servicescapes: The Impact of
Physical Surroundings on Customers and Employees undersoker Bitner hur den
fysiska strukturen paverkar kundernas konsumtionsbeteende. Ett foretags
lokalutformning paverkar enligt Bitner (1992) hur kunden tolkar foretagets image
och hur helhetsintrycket av tjansten som foretaget erbjuder upplevs. Den fysiska
strukturen paverkar givetvis dven personalen och det ar darfor viktigt att skapa en
fysisk omgivning som tillfredstéller bade kunderna och personalen (Bitner, 1992,
Hatch, 2002).

Den fysiska omgivningen kan delas in i tre olika faktorer enligt Bitner (1992).
Den ena faktorn innefattar variabler som temperaturnivan i foretagets lokaler,
vilken musik som eventuellt spelas, ljussattningen och vilka dofter som uppfattas
pa arbetsplatsen. Generellt sett kan man sdga att det & de fem sinnena som
paverkas. Enligt Bitner (1992) ar detta den faktorn som &r viktigast for banker och
andra serviceféretag som har en kundnédra relation och vill skapa en god
kommunikationsmiljo. Den andra faktorn handlar om utrymme och funktionalitet
som innehaller layouten, mobler och 6vrig utrustnings paverkan pa den fysiska
omgivningen. Den sista faktorn behandlar tecken, symboler och artefakter, vilka
kan sammanfattas vid vilken stil som préaglar arbetsplatsen. Dessa tre faktorer
bidrar alla till det helhetsintryck kunden bildar sig vid interaktioner med
serviceforetag. (Bitner, 1992, Hatch, 2002)

Det tredje begreppet Office design ar ett omrade som studerats mycket och
forskare ar Overens om att detaljer i ett kontors design kan ge medvetna eller
omedvetna associationer for kunden. Det som lyfts fram av forskare som en
viktig aspekt som  kontorsinredare  bor  tanka pd  ar  placeringen
av skrivbordet. Studier visar att ett "stangt" skrivbord tenderar att fungera som en
barriar mellan séljaren och kunden, och kunden associerar motet vid att vara

uppkallad till rektorn under skoltiden (McElroy, Morrow, Eroglu, 1990).
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4 Empiri och analys

Nedan foljer en genomgang av det empiriska material som vi
observerat kombinerat med en analys av observationerna. For att lattast illustrera
och sammanfatta det material vi inhdmtat har vi, pa grund av det omfattande
materialet, sammanfattat vara observationer och tematiserat dessa i olika teman. |
nedanstaende temabeskrivningar visas empiriska sammanfattande observationer i
kursiv stil och citat fran radgivaren inom ™citationstecken samt analys,

reflektioner och teoretisk anknytning i vanlig stil.

4.1 Overgripande reflektioner

AB Finans anvénder sig av en, for deras bransch, intressant och relativt unik
analysplattform jamfért med sina konkurrenter'. Varje enskild kunds behov
analyseras valdigt noga och lésning samt placeringsforslag ges déarefter
individuellt. Vi har tagit del av en oberoende undersokning dar vart foretag, i
denna uppsats namngivet som AB Finans, i jamforelse med konkurrenterna ligger
I topp vad galler kundndjdhet. En av orsakerna kan vara att AB Finans har
betydligt farre kunder per radgivare vilket innebar mer tid for varje kund.

Alla manniskor &r olika, det gar inte att gora totala generaliseringar nar det géller
kunder och inte heller nar det galler radgivare angaende effektivt beteende vid
fortroendebyggande. Varje enskild person har wunika egenskaper och
forutsattningar och de resonemang och anvisningar som finns tillgangliga

tillampas olika av samtliga radgivare. Var och en tar till sig de kvalitéer som den

! uppsatsskrivarna har erfarenhet fran konkurrenter till AB Finans och vet darfér att radgivarnas
arbetssatt radikalt skiljer sig at mot en traditionell banks arbetssétt
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personen anser passa honom/henne och hans/hennes personlighet och utvecklar ett

framgangskoncept.

Var uppfattning kring AB Finans ar att professionalism ska genomsyra hela
organisationen, allt fran den omkringliggande omgivningen till radgivare och
ovriga anstélldas uppforande. Nar man traffar exempelvis en lakare, psykolog
eller prast i yrkessammanhang upplever man i regel en stark kénsla av fortroende
till foljd av deras strikt professionella bemdtande mot sin klient. Det &r svart att
definiera exakt vad det & som genererar denna kénsla, men det skulle kunna vara
den typ av fragor dessa yrkesgrupper stéller till dig och hur dessa fragor skiljer sig
ifrdn mot vad man &r van vid. Radgivarna pa AB Finans har tagit fasta pa detta
fenomen och forsoker formedla en stark ké&nsla av professionalism gentemot sina
kunder for att ge samma speciella upplevelse som ovanndmnda grupper i regel

gor.

Samtliga radgivare bar kostym och ser alltid yrkesmassiga och propra ut. Detta i
likhet med vad McElroy et al (1990) h&vdar &r viktigt enligt teorin om physical
attractivness, manniskor verkar vara mer bendgna att lita pa personer som de
anser vara utseendemaéssigt tilltalande. Med detta menar vi inte uteslutande
manniskor som &r vackra, utan snarare vélvardade och frascha. Aven Gummesson
(2002) havdar att detta &r av yttersta vikt for att skapa en positiv attityd och ett

bra helhetsintryck av tjansten.

Som vi tidigare ndmnt, har vi i denna uppsats avgransat oss och inte
studerat kundens reaktioner och beteende. Men for att styrka kvaliteten i vart
empiriska material vill vi poangtera att manga kunder, som till en borjan var
skeptiska eller missndjda, andrat instadlining mot servicemoétets slut och inte
sallan skrivit pa avtal efter motets slut. Dessa reflektioner &r endast av
observerande karaktar men daremot inte ndgot som vi narmare analyserat da vart

fokus ligger pa radgivarens beteende.

Var empiriska del ar ett forsok till att skapa forstaelse for hur radgivare forsoker

skapa fortroende trots den informationsasymmetri som rader mellan kund och
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radgivare.

4.2 Tema 1: Kroppssprak

Att skapa fortroende for andra manniskor handlar inte enbart om ord och
konversation, utan som Gronroos (2002) foérklarar handlar det om en mangd
faktorer som paverkar, bland annat handlar det mycket om kroppssprak och forsta
intryck. Nedan beskrivs ett par grundlaggande detaljer angaende
radgivarnas kroppssprak, samt hur man kan optimera sitt beteende for att na de

resultat man énskar, baserat pa vad vi observerat pa AB Finans.

4.2.1 Forsta intrycket

Vid det forsta motet med AB Finans fick vi ett bemdétande som gav ett véldigt
stort intryck pa oss. Det ar svart att definiera vad det ar som gor att vissa
manniskor ger detta Overvéldigande intryck. Ett sammanfattande intryck kan

beskriva tillvagagangssattet sa har:

’Nér du traffar och héalsar pa nagon, oavsett vem det &r, forestall dig att det ar en
gammal kar van som du inte sett pa manga ar. Pa detta satt lurar du ditt psyke
genom att visualisera personen framfor sig som en foérlorad vanskap som du
langtat efter att f4 ateruppta. Denna kénsla i kroppen startar en kedjereaktion
som aterspeglas utat. Givetvis ar detta inget som du papekar for personen framfor
dig, men din mentala forestéallning gor att ditt kroppssprak, ansiktsuttryck och

framtoning ger ett valdigt inbjudande och varmt intryck”.

| samband med att vi manniskor halsar pa en person sa ler vi vanligtvis, men det
finns ett dussintal olika satt att le pa. Manniskor uppfattar kanske inte alltid
skillnaderna direkt, men deras undermedvetna gor i regel det. Vidare kan

radgivarnas tillvagagangssatt beskrivas sa har:
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”Se personen du star mittemot i 6gonen i en sekund, pausa och sug in
hans/hennes sinnestillstand och ge sen personen ett genuint, varmt leende som
skoljer dver mottagaren som en varm vag. Den korta mikropausen gor att du
verkligen Overtygar manniskor undermedvetet om att ditt leende ar &kta och

enbart for dem. ”

4.2.2 Ogonkontakt

”Stark Ogonkontakt ger motparten kanslan av att du &ar en intelligent och
eftertdnksam person och att du som manniska kan behandla mycket information
samtidigt da du inte later dig distraheras av den uppenbara 6gonkontakten. Dina
6gon ar verkligen personliga vapen som har férmagan att detonera andra
manniskors kanslor. Det ar valdigt viktigt med ratt 6gonkontakt, flackar du med

blicken vid ett seriost samtal sa ger du ett osakert och nervost intryck”.

Ofta &r det ett effektivt satt att skapa band med en annan person genom att ha en
till viss del dverdriven dgonkontakt med personen. Kvinnor emellan och mellan
man och kvinna finns egentligen ingen gréns for hur mycket direkt 6gonkontakt
man kan ha, det har enbart positiva effekter. Daremot kan det vara lampligt att
vara lite forsiktigare ndr en man ser en annan man i 6gonen. Vissa man uppfattar
det som utmanande och hotande om en annan man har 6verdriven och
provocerande Ogonkontakt med dem, men i mattlig méangd sa har pataglig

ogonkontakt mellan tva man en positiv inverkan pa deras fortroendebyggande.

4.2.3 Detaljer for 0kad trovardighet

Nar en konversation eller ett méte ar av stor vikt, undviker radgivaren alla typer
av avvikande beteende som garna uppkommer i situationer da man kanner sig
pressad. Exempel pa detta ar ofokuserad blick, man kliar sig av okand anledning i
ansiktet eller gér sma onddiga rorelser med hander eller fotter. Manniskor som
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ljuger eller kanner sig pressade uppvisar ofta denna typ av beteende sa aven om
man ar helt sanningsenlig kan radgivaren av kunden undermedvetet uppfattas

som tvivelaktig.

Enligt en undersokning vid det amerikanska universitetet UCLA &r budskapet en
saljare vill framfora vid ett séljtillfalle 55 % kroppssprak, 38 % rostlage och
endast 7 % orden saljaren sager. Pa grund av att manniskor &r valdig visuella av
sig paverkas de véldigt mycket av det dominerande sétt radgivaren formedlar sig
sjalv pa, vilket ofta utgors av personens hallning, framtoning och rést. (Super &
Gold, 2004)

Storsta delen av all kommunikation ar alltsa icke verbal, darmed lagger
radgivaren stor vikt vid sitt kroppssprak och vid kundens kroppssprak. Lagger en
person armarna i kors betyder det ofta att personen ar skeptisk eller tveksam pa
nagot satt, tar personen sig i ansiktet kan det betyda intresse eller eftertanksamhet.
Nar radgivaren vill sidga nagot med extra betoning lutar han/hon sig framat
samtidigt som han/hon haller tydlig 6gonkontakt. Vill radgivaren visa att han ar

en god och 6dmjuk lyssnare sa lagger han/hon huvudet en aning pa sned.

4.2.4 Spegling

Radgivaren harmade helt enkelt kundens manér medan radgivaren pratade med
kunden. Om personen korsar sina ben, korsar radgivaren sina, om personen lutar
sig framat lutar radgivaren sig framat, om personen satter handen under hakan
gor radgivaren detsamma. Detta galler &aven personens rostlage, hans/hennes séatt
att tala och speciella gester som &r unika for personen. Det hander sdllan eller

aldrig som radgivare blir pakommen med denna teknik.

Spegling gor att radgivaren beter sig pa samma satt som kunden, sa da behdver
radgivaren inte oroa sig for att kunden inte ska uppskatta hans/hennes beteende
eller sétt att vara. Ett forvanansvart enkelt och effektivt sétt att fa manniskor att

slappna av och kanna sig bekvdma med en annan person &r att spegla deras
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beteende och kroppssprak. Resonemanget hanger ihop med Gronroos (2002)

resonemang och definition av det personlighetsbaserade fortroendet.

Under observation av radgivare framkom detta satt effektivt vid forsok att
eliminera den sociala alienation som finns mellan radgivare och kund och

ovanstaende ar saledes ett sammanfattande intryck av detta.

4.3 Tema 2: Servicesamtalet

Den genomsnittliga  konsumenten utsatts for ungefar 3000 olika
forsaljningsbudskap om dagen, darfor utvecklar den genomsnittliga personen en
stark motstandskraft mot reklam och forséljning. Ett satt att undvika sjalvforsvar
mot forséljning fran kundens sida &r att inleda med att reducera kundens initiala
motstandskraft (Tracy 2006:154ff). Radgivaren kan exempelvis saga: "Syftet med
vart méte ar ju inte att jag ska forsoka salja nagot till dig just nu, men jag skulle
vilja beskriva for dig varfor xx antal andra personer har gjort ett aktivt val och
blivit kunder hos oss". Med detta uttalande sanker kunden garden samtidigt som
han/hon k&nner social acceptans genom de xx antal andra kunder foOretaget
uppenbarligen redan har.

Det absolut viktigaste en radgivare kan gora for sin potentiella kund &r att lyssna
pa vad han eller hon har att sdga. Radgivaren maste visa ett arligt och genuint
intresse for personens livsstil, var han/hon bor och vad denne jobbar med. Det ar
viktigt att radgivaren kommer ihag allt personen beréattar for att kunna relatera
till det senare i konversationen. Radgivaren bor inte uttrycka sitt misstycke
angaende det motparten beréttar, utan snarare satta det i relation till sin egen
situation och darmed forsoka bygga fortroende.

Vara observationer indikerade pa att manga kunders favoritamne vid diskussion &r
dem sjalva. Manniskor tycks trivas med att fa beratta om sig sjalva och om en

person trivs sa ar han eller hon mer mottaglig och medgoérlig. | denna forsta fas
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pratar kunden betydligt mer &n radgivaren, i flera fall tycks radgivaren sitta
alldeles tyst under langa stunder. Detta hanger ihop med teorin atmospherics och
begreppet personal space, radgivaren ska halla ett visst avstand till kunden och
hellre lata kunden prata om sig och sin livssituation for att undvika att stalla for
personliga fragor och darmed inkrakta pa kundens integritet. (McElroy, Morrow,
Eroglu, 1990)

Pa AB Finans lagger man stor vikt vid att varda befintliga kunder och grunden
till kundens positiva installning till foretaget laggs redan vid det forsta motet.
Gummesson (2002) menar att det ar viktigare att varda befintliga kunder &n att
skaffa nya samtidigt som Gronroos (2002) pekar pa att just nojda kunder ar en
forutsattning for att skapa fortroende. En ndjd kund kan verka som en
ambassador for foretaget och rekommendera radgivaren till sina vanner och
bekanta, vilket kan generera ett storre antal nya kunder till foretaget. L&ggs
motsvarande energi fran radgivarens sida ner pa att rekrytera kunder pa egen hand

far han/hon enbart en ny kund.

4.3.1 Forsta fasen

Det forsta som hander ar att kunden kommer till det personliga motet, det som
Gummesson (2002) definierar servicemotet. Ofta ar det helt férutsattningslost och
kunden har inte bestamt ifall han/hon kommer att gora affar. Savida radgivare och
kund inte traffats pa ett seminarie (informationsmoéten med ett storre antal
potentiella kunder som bjudits in via ett callcenter) &r detta det forsta motet

mellan radgivare och kund.

| samma stund som personen stegar in pa kontoret bor kundens positiva resa borja.
Malet &r att allting ska upplevas positivt fran forsta stund och radgivaren vill fa

kunden i ett positivt sinnestillstand redan fran forsta borjan.

Tanker man pa ett visst satt och pratar pa ett annat sa lyser det igenom i form av

minskad trovardighet. Optimalt ar istallet att radgivaren ska se sig sjalv som en
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person som hjélper en annan person. Radgivaren maste ha en inre Gvertygelse att
den produkt eller tjanst han/hon tillhandahaller verkligen kan forandra kundens
liv. Radgivaren ska se det som sitt uppdrag att forbéattra kundens liv och for att

gora det maste han sluta se sig sjalv som en forséljare som saljer till en kopare.”

Denna installning ar inte exceptionell for enbart en radgivare, utan manga av de
radgivare vi haft ostrukturerade samtal med har pd olika sétt beskrivit detta
tankesdtt, detta indikerar att en stor del av radgivarna pa AB Finans har denna

installning.

Rationellt sétt torde den vanligaste anledningen till att manniskor fattar beslut att
de pa nagot satt antar att beslutet kommer forbattra deras livssituation. Det ar
darfor av stor vikt att radgivaren sjélv tror pa sin produkt och darmed formedlar
en positiv attityd kring produkten/tjansten. Kunden tycks undermedvetet uppfatta

radgivarens entusiasm och vill ta del av det som far radgivaren att ma sa bra.

Inledningsvis berattar radgivaren bakgrunden till deras mote, exempelvis att
kunden besokt ett seminarie, sett en annons, fatt en bokning via ett telefonsamtal
eller en rekommendation fran en bekant. Kunden involveras sedan ordentligt i
motet, samtidigt som han/hon kanner att radgivaren pa allvar bryr sig om
honom/henne. Radgivaren fragar kunden vilket intryck han eller hon har fatt av

foretaget via seminariet, annonsen eller sin bekant.

Begreppet intryck ar ett effektivt ord nar radgivaren vill samla all uppmarksamhet
fran kunden och verkligen vara saker pa att han/hon lyssnar noga. Samtidigt far
radgivaren reda pa eventuella tvivel som kunden har i nulaget. Om inte kunden ar
med i tjansteproduktionen tappar enligt Gummesson (2002) kunden intresse och

risken finns att kunden vill byta tjansteleverantor.

Radgivaren vill att kunden ska tala om vilka behov han eller hon har och for att fa
reda pa detta maste radgivaren kanna till en hel del om kundens bakgrund.
Radgivaren vill fa kunden medveten om att foretaget behover kanna till

hans/hennes bakgrund for att kunna utfora béasta tankbara service at
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honom/henne.

Vara observationer indikerade pa att kunden inte ingar nagot avtal forran han/hon
ar overtygad om att radgivaren ar hans/hennes véan och agerar i hans/hennes bésta
intresse. Detta helt i linje med vad Groénroos (2002) beskriver som den
personlighetsbaserade fortroendeskapandet som innebar att nér kunden borjar gilla

radgivarens personlighet pabdrjar fortroendeskapandet.

| nasta steg ska radgivaren forbereda kunden for ett beslut om andring av sin
nuvarande situation och samtidigt undvika att det blir ndgra missforstand.
Radgivaren klargor att syftet med dagens mote ar att ta reda pa ifall det finns
forutsattning for ett fortsatt samarbete och ifall det finns mojlighet for kunden att
forbéattra sin ekonomi. Radgivaren berattar for motparten hur han/hon hade tankt
lagga upp dagens mate, vilken agenda som galler. Det ar aven viktigt att satta en

tidsram for motet.

Pa detta satt skapar radgivaren en forutsagbarhet for kunden vilket genererar
trygghet och Oppenhet i sin tur, radgivaren upplevs da som professionell och
lyhord. Detta stammer aterigen Gverens med Gronroos (2002) definition av
fortroende genom det personlighetsbaserade fortroendet som skapas nar kunden

forvantar sig ett beteende av radgivaren och darmed uppstar en forutséagbarhet.

Radgivaren visar sedan en stolthet for foretaget samtidigt som han/hon ar 6ppen
och visar kunden att de inte har nagot att dolja. Radgivaren poangterar aven att
allt som kunden beréttar ar strikt sekretessbelagt och att det rader full insyn i
bolaget. Kunden ska kanna att han/hon gar miste om nagot ifall han/hon inte blir

kund och synliggor tydligt kundens nytta nar han/hon blir kund.

Sékerhet och trygghet &r betydelsefullt for kunden., detta undanrdjer alla tvivel

kunden har angaende oegentligheter.

Radgivaren kan beskriva foretagets koncept genom att saga: "Vi pa AB Finans

menar att radgivning handlar om tva saker: Vi ska ha god kunskap och kunna
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erbjuda Er rad om vilka goda mojligheter som finns och vi ska forsta dig och dina
framtidsbehov sa bra att det blir enkelt for dig att ta stallning till raden vi ger!”
Radgivaren beskriver nu narmast sig sjalv som person och vilken bakgrund

han/hon har.

Pa detta satt medger radgivaren att det finns en informationsasymmetri som
han/hon ténker dverbrygga med att skapa fortroende for kunden och &ven ta
ansvar for kunden. Nar radgivaren beskriver sig sjalv och sin bakgrund och
darmed blir personlig gentemot kunden lockas dven han/hon att 6ppna sig pa en

mer personlig niva.

Oppna frégor ar ofta det effektivaste sattet att skapa band med motparten men i
vissa avseende kan ett annat tillvadgagangssatt dven vara anvandbart. Vi kallar
detta for "Ja-stegen”. Haller en kund med om nagot sa har radgivaren och kunden

genast ndgot gemensamt.

Ar kunden inte bekvam med att Oppna sig sd staller radgivaren fragor
som han/hon kan forvanta sig att kunden haller med om, med andra ord svarar

ja” pa.

Vara observationer indikerade pa att denna foreteelse hade en undermedveten
psykologisk effekt pa kunden som efter upprepade tillfallen med att svara ja pa

fragor ledde till en positiv samtalston och ofta ett lyckat méte.

4.3.2 Andra fasen

| nasta steg vill radgivaren fa igang kundens tankeprocess kring sina framtida
behov. Radgivaren vill kalibrera kundens mentala tillstand fran det rationella
nuet, till en emotionell framtid. Om radgivaren forklarar for kunden att de flesta
méanniskor han/hon tréffar har en vision, en drom eller ett mal for framtiden sa
tvingar han/hon kunden att ha en uppfattning om framtiden. Sedan ger radgivaren

konkreta exempel pa framtidsvisioner som andra kunder har haft, exempelvis
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tidigare pensionering, sommarstuga, bil, resor eller finansiering av studier for

barn och barnbarn.

Har kunden i nulaget inga konkreta framtidsdrommar far han/hon latt
skuldkanslor och daligt samvete nar radgivaren underforstatt menar att man
borde ha en vision. | annat fall kanner kunden igen sig och upplever att det pratas
om hans/hennes egen situation. Ibland har kunden inga framtidsplaner alls och
kan inte ge radgivaren nagot konkret att gd vidare med vilket forsvarar
situationen. Det radgivaren kan gora i detta lage ar att aterga till konversation
kring kundens nuvarande situation och be kunden beratta mer om den.
Radgivaren fortsatter stalla dppna foljdfragor tills man hittar kundens drivkrafter

I livet.

Talamod &r av vikt har da vara observationer indikerar pa att Iosningar pa kundens
behov inte bor komma for tidigt i konversationen. Nar radgivaren kommer med
l6sningar pa kundens behov forflyttas fokus fran kunden till foretaget och dess
tjanster. Det tycks som att kunden da uppfattar radgivaren som saljare och genast

far radgivaren svart att behalla det fortroende som byggts upp.

Radgivaren gor harnast det tydlig for kunden att det ar kundens specifika
situation som ar det viktiga, inte det generella och fragar: Vilka ar dina tankar

kring framtiden?””.

Denna sekvens under servicemotet ar av allra hogsta vikt. Radgivaren vill garna
styra kunden att tanka pa de Ovriga familjemedlemmarna och kunden har
forhoppningsvis fatt inspiration att prata om sina visioner och drémmar. Svaren
pa dessa fragor ger radgivaren en plattform infor presentationen av féretagets
tjanst. En fortroendeskapande radgivare lyssnar och erbjuder kunden vad han/hon
behover, inte vad denne saljer! Det foretaget vill komma at ar svar och stéller

kunden en fraga till radgivaren, replikerar radgivaren med en ny fraga.

4.3.3 Analys av behov
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For att kunna ge ratt rad om vilka placeringar kunden bor gora kravs det att
radgivaren upptacker kundens drivkrafter och prioriteringar i livet. Vara
observationer indikerar pa att radgivaren inte far ge sken av att han/hon redan har

bestdmt vad han/hon tanker sélja.

Ger kunden respons pa radgivarens forfragning angaende framtiden repeterar
radgivaren onskemalen for kunden och fraga sedan hur stor betydelse detta
verkligen har for kunden. Radgivaren forsoker fa kunden att erkanna betydelsen
for sig sjalv och verkligen se visionen framfor sig och garna kanna kanslan av hur
det skulle vara att uppna sin vision. Kort darefter fragar radgivaren kunden hur
han/hon skulle uppleva det om hans/hennes framtida ekonomi begrénsar denna

mojlighet.

Har radgivaren stallt ratt fragor indikerar vara observationer pa att kunden kanner
en viss radsla for att ga miste om sin drom vilket genererar en lust att folja de rad
radgivaren rekommenderar for att uppna drommen. Radgivaren ska forsoka styra
samtalet och fragorna i riktning mot kundens behov. Har forsoker radgivaren att
fa kunden att sjalv avsloja och inse vilka behov han/hon har och hur viktiga dessa

behov &r att uppfylla.

Nar radgivaren faststallt kundens behov och fatt honom/henne att erkanna dem
for sig sjalv sa maste kunden sjalv fa mojligheten att inse vinsterna och
fordelarna med foretagets losning pa problemet. Radgivaren har har annu inte
avslojat i detalj hur han/hon kan hjalpa kunden. Radgivaren konkretiserar sedan

beloppen, det vill sdga hur mycket visionen kommer att kosta kunden i framtiden.

Vara observationer indikerar pa att kunden nu borjar forsta sin situation och i det
flesta observationerna krévdes en forandring av kundens nuvarande situation for

att kunna na de visioner som kunden sjalv beskrivit.

Forst nu gar kund och radgivare igenom vilka tillgangar och placeringar som

kunden har i nulaget. Kunden far ge en motivering till varfér han/hon gjort just de
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har valen. Radgivaren fortydligar att med dagens placeringar ar det inte sakert
att kunden kommer att uppna de mal som han/hon efterstravar: For att uppna de
mal och visioner som ni stravar efter kommer det sannolikt att kravas en del
forandringar, ar ni beredd att géra det?””. Har visar det sig att de flesta kunder ar

beredda att géra en forandring i sitt sparande.

Ofta avbryts det forsta motet vid detta tillfalle och radgivaren forklarar att
han/hon kommer att ta fram ett forslag som passar just den har kunden. Kundens
roll blir att ta stallning till ifall han/hon vill géra de dndringar som kravs for att

na sitt mal.

En annan viktig detalj radgivaren bor ta reda pa ar vem som fattar besluten. Talar
man med ré&tt person? Eller &r det personens chef, fru eller far som egentligen har
beslutsmakten? Det ar vasentligt att radgivaren talar med ratt person. Nar
kunderna ar en man och en kvinna, oavsett relation, har vissa radgivare en tendens
att automatiskt vanda sig primart till mannen. Under vissa omstandigheter far
radgivaren en tydlig indikation paatt mannen ar den som har den totala
beslutsmakten och da accepteras det. Men ofta tycks det vara kvinnan som har
sista ordet i manga relationer och da ar det ett 6desdigert misstag att utga ifran att
det helt och hallet &r mannens beslut. Radgivaren bor darfor ta reda pa den
inbdrdes hierarki som rader och om han/hon sa onskar, lagga tonvikt pa réatt

person.

4.3.4 Forslag pa placering

Nasta tillfalle kund och radgivare traffas repeterar radgivaren hur det forra motet
avslutades och vilka forvantningar kunden hade pa framtiden. Radgivaren
forsoker fa kunden att uppleva samma positiva magkansla nar de nu ater
diskuterar framtidsvisionen. Av artighet ar det bra att stamma av ifall nagot annat
hant sedan det senaste motet och ifall nagra andra faktorer eller personer dykt

upp som kan inverka pa kundens beslut.
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Med andra ord &r det viktigt att radgivaren repeterar vad kunden har berattat
angaende sina behov s& har langt. D& behaller man fokus pa behoven, sdsom
kunden har redogjort for dem, och med andra ord beréttar inte radgivaren for
kunden vad han/hon behdver, vilket kan tolkas som lite pafluget och forsatta

kunden i en defensiv stallning.

Radgivaren ska forsoka att fa presentationen avslappnad och snarare som en
respons pa kundens onskemal. Forsoker man sélja eller visa upp mer an vad
kunden klargjort att han/hon behdéver kan radgivaren forstéra den trovardighet
han/hon byggt upp i kundens 6gon. Genom att enbart visa respons behaller
radgivaren sannolikt fortroendet han/hon astadkommit hittills. Presentationen
skall framsta som en rekommendation fran foretagets sida. Kunden skall kénna att
det fortfarande &r en del av hans/hennes kopbeslut, inte som att radgivaren

forsoker sélja pa honom/henne nagot.

Nar kund och radgivare ar eniga om forandringen presenterar radgivaren sitt
forslag. Forslaget maste vara utifran de motiv som kunden prioriterar och har
angivit som vasentliga. Darefter beskrivs de egenskaper som produkterna har

samt vilka fordelar det innebar att &ga just dessa.

Radgivaren ska hela tiden bibehalla en positiv attityd. Radgivarna anvander sig
frekvent av ord som har en positiv klang sasom "absolut, givetvis, underbart,
stralande, astadkomma, mal, bibehalla och vision", dessa ord ger undermedvetet
kunden en bra och positiv kénsla. En radgivare bor aldrig visa att han/hon tvekar,

aven om han/hon &r oséker pa en fraga.

Det ar sedan viktigt att beskriva vilken nytta det kommer att innebara for kunden.
Radgivaren maste tydligt synliggora att behoven tillfredsstalls och kunden ska nu

kanna att framtiden gar att kopa, framtidsvisionen skall vara inom réackhall.

Radgivarna ar valdigt skickliga pa att styra forvantningarnas dynamik pa sina
placeringar. Normalt sett kan man urskilja tre typer av forvantningar fran kunden,
namligen oklara, uttalade och underférstadda.
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Oklara forvantningar finns nar kunden forvantar sig att radgivaren ska losa nagot
problem men inte har nagon tydlig bild av vad som ska goras. Denna typ av
forvantning ar redan tillgodosedd da radgivare och kund faststallt ett framtida mal

for kundens del.

Uttalade forvantningar ar nu tydliga i kundens medvetande innan sjélva
forvaltningsprocessen inleds, men dessa kan vara realistiska och orealistiska.
Kunden far under inga omstandigheter ha en uppfattning att tjansten inrymmer
egenskaper som den i sjalva verket inte har. Radgivaren justerar darfor skickligt
kundens orealistiska forvantningar och dampar dem till en rimlig niva. Ofta ar
radgivaren medveten om vilken potentiell avkastning en placering kan ge, men
stillar kundens forvantningar genom att tydligt uttala forvantad avkastning i
underkant. Detta har visat sig vara valdigt effektivt i efterhand da resultaten ofta

overtraffar kundens forhoppning vilket leder till valdigt néjda kunder.

Underforstadda forvantningar syftar pa element i tjansten som &r sa sjéalvklara for
kunden att denne inte medvetet tanker pa dem utan tar dem for givna. Radgivaren
forbiser darfor inga detaljer, utan utformar erbjudandet sa att det tillgodoser alla
forvantningar, inte bara de uttalade. Dessa underforstadda forvantningar beaktas

noga i avslutningen nedan (Gronroos, 2007:79ff).

4.3.5 Avslutning

Nar det ar dags att avsluta affaren ar det angeléaget att summera hela processen
och noga beskriva alla villkor som géller. Radgivaren styr sedan hur den framtida

uppféljningen kommer att se ut.

Det far absolut inte dyka upp nagra obehagliga dverraskningar for kunden. Vid ett
par tillfallen observerade vi hur kundens installning radikalt andrades nar nagot
oforutsett dok upp precis innan affaren skulle skrivas under vilket kan leda till att

kunden drar sig ur. Ater igen ar det viktigt att kunden kénner forutsagbarhet och
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trygghet och en 6émsesidig forpliktelse i samarbetet, annars tenderar fortroendet

for radgivaren att forsvinna (Gronroos, 2002)

Nar man till sist kommer till ett positivt avslut dvs. forsaljning, ska radgivaren
behalla lugnet, inte visa att han utréattat, ett for honom/henne, viktigt uppdrag.
Radgivaren repeterar de primara orsakerna till varfor kunden valde just detta
foretags produkt och bekraftelse av hur det kommer vara lésningen pa
hans/hennes 6nskemal. Beroende pa vilken typ av situation det ar, kan radgivaren

foresla ett datum da tjansten kommer levereras.

Aven om det helt och hallet ar radgivarens strategi som genererat resultat for
kunden sa &r det bra att beromma honom/henne for vilka framgangsrika val
han/hon gjort angaende sina placeringar. Med andra ord havda att det uteslutande

ar kundens kunskap och beslutsfattande som givit vinst.

4.4 Tema 3: Fysisk omgivning

Teorierna som beskrivs under den fysiska strukturen &r nagot som AB Finans i
stor utstrackning applicerar. Foretaget har en Overtygelse om att fysiska
omgivningen &r av stor betydelse for helhetsintrycket och kundens uppfattning om
foretaget. Det man forsoker formedla ar en harmonisk kénsla under kundens hela
vistelse pa kontoret. Kontorets skyltning &r tydlig och inbjudande for att kunden
direkt ska kéanna sig valkommen. De olika rummens funktion &r strategiskt
uttdnkta for att ge en kénsla av vérme och trygghet for alla som vistas i lokalerna.
Nar kunden kommer in pa kontoret ska han/hon alltid métas av ett ansikte, i vart
fall en receptionist. Vidare ar det god insyn i de 6vriga rummen och allt ligger i
anslutning till vartannat sa att kunden kan se hur radgivarna och chefen sitter nar
de arbetar och dven hélsa pa samtliga utan problem. Detta formedlar en kéansla av
Oppenhet och nérhet till kunden och hérleds till teorin om office design (McElroy,
Morrow, Eroglu, 1990).
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Rummen dar méten halls ar val upplysta och har frasch luft. Borden vid vilka
radgivare och kund sitter ar runda vilket ocksa har en betydelse. Sitter kund och
radgivare mitt emot varandra kan bordet upplevas som en negativ barriar dem
emellan sa om radgivaren sa dnskar kan han/hon satta sig bredvid kunden utan
problem. Detta beskrivs &ven i teoridelen under atmospherics dar detta beskrivs
som avgorande for lyckad forséljning (McElroy, Morrow, Eroglu, 1990). Vaxter
i lokalerna ar ocksa positivt vilket AB Finans tagit fasta pa da de har ett flertal

vaxter av olika slag i varje rum.

4.5 Sammanfattning

Vara observationer har indikerat att radgivarna pa AB Finans forsoker bygga

fortroende pa ett genomtankt och noggrant sétt.

Som vi namnt sa utmynnar det flesta av stegen som sker under servicemotet till att
skapa en positiv och varm kansla mellan kund och radgivare. Betoning laggs pa
det som Gronroos (2002) beskriver som det personlighetsbaserade
fortroendeskapandet. Kort sagt att kunden borjar tycka om radgivaren pa grund av
att de har liknande personlighet eller att radgivarens har en tilltalande
personlighet, dven teorin om physical attractivness (McElroy et al) som klargor

vikten av att se tilltalande ut appliceras av radgivarna.

Vara studier indikerar pa att forsta intrycket och att tidigt skapa en positiv och
harmonisk omgivning kring servicemotet ar av stor betydelse. Grundtanken som
ligger bakom denna noggrannhet hos radgivarna och val genomtinkta
servicemoten ar tankegangen om vikten av att varda befintliga kunder istéllet for
att standigt forsoka skapa nya kundkontakter. Nojda kunder ar en forutsattning for
att skapa fortroende och att Overbrygga informationsasymmetrin mellan

radgivaren och kunden. (Grénroos 2002, Gummesson 2002)
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5 Diskussion, reflektion och slutord

| denna uppsats avsag vi att undersoka hur finansiella radgivare pa AB Finans
forsoker bygga fortroende for sina kunder trots den informationsasymmetri som

existerar mellan dessa parter.

Under teoriavsnittet gor vi ett forsok till att presentera relevanta teorier inom
relationsmarknadsforing och fortroendeskapande som ligger till grund for var
analyserande och empiriskt beskrivande del. Detta avsnitt i var uppsats utgar fran
de observationer vi gjort samt de ostrukturerade intervjuerna som skett med
radgivarna. Vi tror att alla manniskor &r olika och att det inte gar att lara sig ett
unikt basta satt att ga till vaga for att bygga fortroende for individer. Vad vi
daremot kan séga ar att vara observationer och analyser indikerar pa vissa

intressanta beteenden hos radgivarna som vi observerat pa AB Finans.

Vara observationer och analyser indikerar pa att teorierna om fortroendeskapande
enligt Gronroos (2002) forklarar hur radgivarna pa AB Finans forsoker bygga
fortroende for kunden. Det laggs ett anmarkningsvart stort fokus pa kunden och
bra kundrelation i relation till de finansiella produkterna som saljs.

Var samlade bedoémning av vara observationer och analyser ar att noggrannhet
och genomténkta beteende &r nagot som genomsyrar hela organisationen kring
AB Finans. Det tycks som att det laggs fokus pa att varda befintliga kunder
framfor att skapa nya kunder. NOjda kunder ar en forutsattning for att skapa
fortroende och att Overvinna informationsasymmetrin mellan radgivaren och
kunden. (Gronroos 2002, Gummesson 2002)

Forutom fokus pa kundrelationen har vara observationer ocksa indikerat pa att
omgivningen kring kunden boér vara tilltalande. VVad vi menar med detta ar bland
annat den teori om office design som McElroy et al (1990) beskriver som en
detalj kring kontorsinredning som kan ge kunden omedvetna associationer och
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hjalpa till att skapa en positiv instéllning.

Vi tror inte att AB Finans synsatt och fokus pa kundrelationen &r unikt inom
branschen men vi tror att de ligger i framkant vad géller metod for att forsoka

bygga fortroende.

Da finansiella radgivare, likt dem pa AB Finans, inte har den sociala acceptansen
och status som direkt innebdr ett fortroende till kunden, likt det en
lakarlegitimation innebér for en lakares mojlighet att bygga fortroende till en

patient, kravs ett mycket mer aktivt fértroendebyggande.

Vi har hér gjort ett forsok till att beskriva och mdjligen forsoka forsta hur
radgivarna pa AB Finans forséker bygga fortroende for sina kunder. Kan AB
Finans metoder for att bygga fortroende vi forséljning av finansiella tjanster
appliceras i andra branscher och av andra foretag? Vi har som sagt gjort en
kvalitativ studie av ett foretag och vi skulle géarna se en jdmforande studie och
analys pa tva liknande foretag i framtida forskning.

I en allt mer konkurrensinriktad omvarld tror vi att det som kommer att
skilja framgangsrika och mindre framgangsrika tjansteforetag at ar deras formaga
att ge kunderna den bésta helhetsupplevelsen och servicen. Kunskap om
manniskan och social kompetens tror vi kommer att bli allt viktigare i vart
kunskapssamhalle da akademisk kunskap blir allt mer utbredd och vanligt
forekommande. Formagan att fA manniskor att kanna sig trygga i sina val av
tjansteleverantor blir allt viktigare da sakkunskapen finns pa manga hall, men
formagan att leverera den pa ratt sétt ar mer sallsynt. | den akademiska varlden
finns det djup kunskap om manniskan och det finns djup kunskap om finans och
ekonomi, men dessa &mnen integrerade &r nagot som garna ser inom forskningen i

framtiden

-46 - EKONOMI
HOGSKOLAN

Lunds universitet



Examensarbete kandidatniva, 15p Ekonomisk radgivning

Kallforteckning

Akademisk litteratur

Alvesson, Skoldberg, (1994), Tolkning och reflektion, Studentlitteratur. Lund
Bryman, A. & Bell, E. (2005) Foretagsekonomiska forskningsmetoder, Liber,
Malmo

Ejvegard, Rolf, (1993). Vetenskaplig metod, 10 UL, Studentlitteratur. Lund
Erlingsddttir, Gudbjorg, (1999), Forforande idéer - kvalitetssakring i halso- och
sjukvarden,,Doktorsavhandling, Lund

Elton, Gruber, Brown and Goetzman, (2002), Modern Portfolio Theory and
Investment Analysis, John Wiley & Sons

Gronroos, Christian, (2002). Service management och marknadsforing — en CRM
ansats, 2 UL, Liber ekonomi. Malmé

Gummesson, Evert, (2002), Relationsmarknadsforing: Fran 4P till 30 R,
Kristianstad

Hatch, Mary Joo, (2002), Organisationsteori - Moderna, symboliska och
postmoderna perspektiv, Studentlitteratur. Lund

Holme, Solvang, (1997), Forskningsmetodik Om kvalitativa och kvantitativa
metoder, Lund

Artiklar

Bitner, Mary Jo, (1992), Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on
Customers and Employees, Journal of Marketing

Eisenhardt, K., (1994), Agency Theory: An Assessment and Review, Academy of
Management Review, 14, No 1, 57-74

Emmanuel, CR. Mehafdi, M, (1994), Transfer Pricing, Academic Press Ltd.
London

Kandell, Jackie, (2000), CRM, ERM, one-to-one-decoding relationship
management theory and technology, Trusts & Estates, April 2000. Atlanta
McElroy, James C.; Morrow Paula C.; Eroglu, Sevo, (1990), The Atmospherics of

-47 -

EKONOMI
HOGSKOLAN
Lunds universitet



Examensarbete kandidatniva, 15p Ekonomisk radgivning

personal selling, The Journal of Personal Selling & Sales Management, Fall

Lagtexter och rekommendationer

Lag (2003:862) om finansiell radgivning till konsumenter
FFFS (2004:4) Foreskrifter och allmanna rad om finansiell radgivning till

konsumenter

Undersokningar

Aktiedgandet i Sverige (2006), Synovate Temo

Ovrig litteratur

Super, Carol & Gold, Ronald, (2004). Selling without selling, 1 UL, American

management association. New York

-48 - EKONOMI
HOGSKOLAN

Lunds universitet



	5 Diskussion, reflektion och slutord

