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To declare eventually useful theories when customer satisfaction is
to be reached in organizations. Also to make a heavier case study
over Handelsbanken and their methods so a review over their
success can be shown.

To achieve our purpose we have used a qualative

methodological approach. Primary data has been collected
through interviews and participation on lectures by employees
from Handelsbanken. Secondary data that has been used is
collected from articles and literature.

The theoretical perspectives have been structured around
theories and models with relevance to profiling a company and
organization culture.

Primary data has been collected from interviews with
employees of Handelsbanken’s offices in Malmoe, Helsingborg,
Skurup, Ystad and Stockholm.

The result that has been reached and presented is that in all
organizations where customer satisfaction is the main focus, all of
the organizations employees must have customer satisfaction in
their minds. From the organizational board to the employees that
meets the customers.
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1 Inledning

| det inledande kapitlet presenteras uppsatsens bakgrund for att introducera lasaren for &mnet,
hur en svensk bank arbetar pa den svenska bankmarknaden for att erhalla kundnojdhet.
Kapitlet fortsatter sedan med en problemformulering kring amnet samt en forskningsfraga
foljt av ett syfte och uppsatsens avgransning. Avslutningsvis far lasaren ta del av en
disponering for att pa ett enklare vis félja uppsatsens upplagg.

1.1 Bakgrund

Den svenska bankmarknaden har under senare ar varit med om stora forandringar, dar bland
annat etablering av internationella aktorer samt standiga forandringar i teknologin paverkat de
svenska bankers arbetsatt.

Tidigare har det varit svarare att som en internationell aktor ta sig in pd den svenska
bankmarknaden eftersom sérskilda lagar och regler géllde. Hindret att etablera sig i Sverige
for internationella aktorer skapade &ven en trygghet for de svenska bankerna eftersom
konkurrensen inte kunde bli hogre. | dag da barriarerna ar mindre ses klara tecken pa att
internationella banker etableras mer och mer i Sverige. Samtidigt som konkurrensen blir
hogre genom att nya aktorer dyker upp pa marknaden tillkommer aven forandringar inom
teknologin som gor att man som bank maste félja denna standiga utveckling for att kunna
erbjuda kunderna det de vill ha.! Teknologins utveckling kring Internetbanktjanster lanserades
ar 1996 i Sverige och har sedan dess bara Okat i antal anvandare. Aven andra tekniska
utvecklingar har skapats for att erbjuda kunder nagot extra, bland annat erbjuds kunderna flera
tjanster idag &n tidigare, tjanster som tillexempel kontantuttag i vardagliga handelsbutiker.

Att kunna erbjuda kunder forenklade losningar pa vardagliga bankproblem via teknologin
samtidigt som nedskarningar av bankkontor gors pa grund av besparingar blir en allt storre
vana i Sverige.

Som verksamhet maste man félja de trender och forandringar som existerar i den bransch man
befinner sig i och det blir allt viktigare for organisationer, detta géller &ven banker. Som aktor
pa den svenska bankmarknaden finns det manga aspekter man maste ta hansyn till for att
kunna na uppsatta mal och visioner. Ett av de allt mer viktigare malen man har som bank é&r
att kunna erhalla kundndjdhet. Att skapa kundrelationer med nojda kunder pa langre sikt gor
att kunderna blir kvar pa banken allt langre och pa sa vis minskar kostnader for att véarva nya
kunder. Svenska banker har allt mer gatt fran produkterbjudande till relationserbjudande
organisationer. Internetbanktjanster erbjuder kunder ett brett sortiment av bankens erbjudande
men bygget av kundrelationer blir svagare, darfor arbetar fortfarande vissa banker pa den
svenska bankmarknaden utefter strategier som behaller bankkontoren, for det &r pa kontoret
relationer byggs, kundnojdhet erhalls och lojalitet uppnas.

! http://www.bankforeningen.se
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Samtidigt som stora forandringar markts av pa den svenska marknaden ser man &aven klara
tecken pa internationell tillvaxt dar etablering av svenska banker globalt blir allt stérre dar det
blir allt viktigare att finnas i andra lander.>

1.2 Problemformulering

Teknologins utveckling har medfort att dagens kunder vill ha det som &r enklare, snabbare
och tryggare. Som kund pa en bank vill man kunna gora sina bankarande vart man an befinner
sig. Internetbanktjanster blir allt vanligare men bankkontoren finns fortfarande kvar. De
storsta bankerna pa den svenska bankmarknaden satsar stort pa Interntbanktjanster men
samtidigt véljer nagra av dem att fortfarande lagga stor fokus pa etablering av nya bankkontor
eftersom de anser att det & i bankkontoren som kundrelationer skapas. Att skapa
kundrelationer och lata kunden bli trygg med sitt val av bank 6kar kundndjdheten, detta
strdvar bankerna efter.

Problematiken i bankers arbetssatt for att 6ka kundndjdhet ses i arbetssattet inom
organisationen, ledarskapet och marknadsféringen. Det ar darifran uppsatsens forskningsfraga
har sitt ursprung ifran, hur kan en bank genom organisationskulturen profilera sig for att
erhalla néjda kunder? Problemet i &mnet ses inom de utmaningar Handelsbanken star infor
framtiden. Att de anstallda ska arbeta pa banken livet ut vilket yngre nyanstéllda inte alltid
vill, att folja med i1 utvecklingen av teknologin samt att kunna beméta kundernas forandrade
behov i framtiden. Dessa utmaningar kan paverka kundndjdheten och darfor kravs det ett ratt
arbetssétt for att kundernas néjdhet inte ska forloras.

Som organisation kan profileringen av varumarket till kunderna nas genom organisationen
och dess starka kultur och historia eller genom marknadsféring, olika aktiviteter och
kampanjer. Allt fler konkurrenter dyker upp pa den svenska bankmarknaden och allt fler
tjanster erbjuds till kunderna. Dagens kunder har aven en annan tillgang till information som
sker via olika marknadsféringskampanjer av bankerna vilket gor att kunderna sjalva kan sta
for vad de vill veta om just en specifik bank.

| uppsatsen kommer ett fall att studeras, organisationen Handelsbanken eftersom de valt att
arbeta pa ett annorlunda satt an konkurrenterna. Valdigt decentraliserad organisation med
informella ledare dar i stort sett ingen marknadsforing praglar Handelsbanken, enligt dem
sjalva. Aven ett standigt 6kande av nyetablerade bankkontor skiljer Handelsbanken fran andra
banker pa den svenska bankmarknaden. Bankens profilering gar genom organisationskulturen
ut till kunderna.

En annan anledning till att det i uppsatsen laggs storst fokus pa Handelsbanken &r pa grund av
att banken har haft de mest néjda kunder sedan ar 1989 enligt matningar gjorda av Svenskt
Kvalitetsindex. Det &r just deras arbetssatt som ska pressenteras i uppsatsen och ett svar ska
forsoka fas, varfor deras arbetssatt ar sa lyckat da det géller att erhalla nojda kunder. Detta
svar skulle senare kunna anvandas i nagon form av benchmarking for andra organisationer,
for larande andamal 6ver onskvarda resultat da det galler erhallning av kundnéjdhet.

Ledarna och de anstéllda i organisationer ar alla en del av den identitet som skapats pa
respektive organisation och det & dem som moter kundernas krav och erbjuder olika
problemlésningar. Hur arbetar da ledare respektive anstéllda inom Handelsbanken och hur ser

% Eriksson, K. 2006
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deras profilering ut for att bemdta kundernas 6nskningar, hur marknadsfér man banken och
hur har Handelsbanken lyckats ha de nojdaste kunderna? Utifran insamlad information fran
intervjuer och litteratur bor dessa fragor kunna besvaras.

1.3 Forskningsfraga

Uppsatsen kommer att utga ifran en forskningsfraga som ses som amnet kring uppsatsens
innehall. Forskningsfragan har stallts tidigt i arbetets borjan men vissa forandringar har gjorts
for att anpassa fragan till uppsatsens relevans.

Hur kan en bank genom organisationskulturen profilera sig for att erhalla nojda kunder?

Forskningsfragan grundas och fokuseras pa Handelsbanken eftersom de har de mest ndjda
kunderna av de svenska storbankerna.

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att genom insamlad, analyserad och diskuterad information forsoka
besvara forskningsfragan som stallts. Besvaras denna fraga med relevanta och anvandbara
svar kan uppsatsen aven anvandas for vidare forskningsfraga vid framtida handlingsplaner
inom amnet. Det presenterade metoderna Handelsbanken anvénder sig av kan anvandas for
larande &ndamal for organisationer dar kultur och decentralisering och kundnéjdhet ar i
centrum.

1.5 Avgransningar

Under uppsatsen kommer det goras avgransningar for att tiden tyvarr inte racker till.
Konkurrerande banker pa den svenska bankmarknaden ska inte undersékas utan fokusen
laggs pa Handelsbanken. Detta for att tiden inte racker till samt att uppsatsen skulle bli
alldeles for stor dar ett for stort omrade skulle forsoka undersokas. En risk for samre resultat
skulle da uppsta. Istallet namns bara de storsta konkurrenterna till Handelsbanken for att ge
lasaren en inblick 6ver den marknad Handelsbanken befinner sig pa. Informationen som
samlas in om Handelsbanken kommer att granskas pa ett objektivt satt men inte Kritiseras pa
ett djup eftersom bredare undersokningar av andra banker inte kommer att goras, vilket gor att
skillnader inte kan ses.
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1.7 Disposition

Kapitel 1 — Inledning, har introduceras lasaren till det studerande
amnet dar bakgrund, problemformulering, forskningsfraga, syfte,
avgransningar, begreppsdefinition och disponering presenteras.

N Jo JAL L,
ni llxln.('

Kapitel 2 — Metod dar det presenteras hur uppsatsens forfattare har
gatt tillvaga under arbetets gang samt vilka metoder man anvant
sig av for att uppna resultatet.

Kapitel 3 — Litteraturgenomgangen dar anvanda teorier
presenteras for l&saren for att ge lasaren forkunskaper inom dmnet.
Teorier om organisationer, marknadsforing samt ledare respektive
anstéllda pressenteras i kapitlet.

Kapitel 4 — Den svenska bankmarknaden presenteras i detta kapitel
dar lasaren far en inblick Gver de svenska banker samt deras
arbetssétt. De konkurrerande bankerna pressenteras kortare dar
inga storre undersokningar gjorts. | kapitlet far lasaren aven ta del
av Svenskt Kvalitetsindex matningar dar resultatet fran senare aren
presenteras.

Kapitel 5 — Handelsbanken, bankens historia samt arbetssatt for att
erhalla kundnojdhet presenteras under detta kapitel.

Kapitel 6 — Analys, under detta kapitel analyseras uppsatsens
insamlade och presenterade information.

Kapitel 7 — Slutsats, avslutade diskussion och egna reflektioner dar
lasaren far ta del av forfattarens slutsatser och avslutade
diskussioner samt tankar och reflektioner till uppsatsens bidrag
infér framtida arbeten inom det relevanta amnet. Det ges &ven
exempel pd olika risker som kan uppsta vid anvandandet av de
arbetssatt Handelsbanken arbetar utefter.

Kapitel 8 — Referenslista som beskriver vilka referenser forfattarna
anvant sig av under uppsatsens arbetsgang.
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2 Metod

Under metoddelen pressenteras lasaren for tillvagagangssattet for information och
datainsamling for uppsatsen samt svarigheter som kan ha uppstatt under
informationsinsamlingen och behandling av denna.

2.1 Fallstudie

En grundlaggande form av en fallstudie ar en detaljerad och ingaende studie av ett enda fall
exempelvis en organisation.* Vi har i vart arbete valt att gora en fallstudie av Handelsbanken
da vi ville komma in pa djupet av organisationen och se hur deras kultur paverkade deras
profilering av organisationen. Vi sdg detta som ett battre alternativ till att gora en
surveyundersokning av alla banker da det som studeras kraver ett visst djup for att komma
fram till slutsatser.

Det &r inte mojligt att generalisera utifran ett enda fall sa att det géller for alla andra inom den
branschen pa grund av att det inte gar att hitta ett typfall som representerar alla objekt inom
den klassen.® Det kan dock havdas att det gar att uppna viss teoretisk generaliserbarhet och att
det ar mojligt att generera propositioner som vidare kan testas i andra organisationer.”

2.2 Metodansats

Vi har utgatt ifran den insamlade informationen och med hjalp av den kartlagt handlingsséttet
som Handelsbanken anvéander sig av pa marknaden. Vi har med hjalp av detta forsokt hitta
konkreta exempel och samband mellan en banks profilering och dess framgang pa
marknaden, utifran Handelsbankens organisationskultur och arbetssatt. For att komma fram
till detta sa har vi anvant oss av en abduktiv ansats dar vi vaxlande har utgatt ifran teori och
empiri for att forsoka komma fram till faktorer som paverkar en framgangsrik profilering pa
bankmarknaden. Vi har valt att grunda var uppsats som kvalitativ metod da denna forklarar
varfor det ligger till som det gor pa marknaden istallet for att anvanda oss av en kvantitativ
metod som mer baseras pa antal och siffror. Vi har utgatt ifran en preliminar fragestallning for
att efter insamling och tolkning av data gjort en snavare inriktning pa problemformuleringen
och samlat in ytterligare information som lett till slutsatser och resultat.’

2.2.1 Datainsamling

Vi har i var uppsats anvant oss av bade priméara och sekundara kallor. Vid datainsamling &r
det viktigt att ta hansyn till samband mellan ké&llorna och objekt som har studerats for att
kunna forsta vad de forsoker att beskriva och av vilken anledning de beskriver det.? I stérsta

* Bryman, A & Bell, E. 2005
® Bryman, A & Bell, E. 2005
® Bryman, A & Bell, E. 2005
" Bryman, A & Bell, E. 2005

¥ Bryman, A & Bell, E. 2005
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mojliga utstrackning har vi forsokt inrikta oss pa att fa information som har relevans for vart
arbete och darmed anvént oss av kallor som vi anser ger oss information med hdg relevans for
vart arbete. Vi har dven valt att samla in stérsta delarna av informationen innan vi diskuterat
och analyserat den for att fa en sa bra 6verblick 6ver amnet som majligt. Det géller att vara
kritisk mot kallorna och underséka om kallorna &r akta och om de ger information med
validitet som kan anvandas i uppsatsen.

2.2.2 Empirisk information/ Insamlande av primardata

For att fa en bra insikt pa bankmarknaden och Handelsbankens arbetsstt har vi valt att utféra
intervjuer med relevanta personer for uppsatsen. Det har dven tillkommit nagra intervjuer
utdver de vi tankte fran borjan da det saknats information inom vissa omraden. Vi har anvéant
oss av en blandning av strukturerade och ostrukturerade intervjuer dar fragor for respondenten
fanns som en grund, men under intervjutillfallena forelag det fri diskussion vilket ledde till att
nya fragor samt foljdfragor dok upp.® Vi har aven haft kontakt genom E-post under arbetets
gang for att kunna fa svar pa aktuella fragor som kom upp efter hand.

2.2.3 De intervjuade pa Handelsbanken

Vid intervjutillfallen tréffades vice verkstéllande direktor och regionbankchefen for sodra
Sverige Anders Ohlner, bankdirektér och chef for informationsavdelningen Lena Thornell,
personalchefen Marie Alvek samt kontorscheferna Goran Pelvén, Jonas Sjoberg och Roger
Hakansson som ar chefer pa tre olika bankkontor.

Anders Ohlner, som &r vice verkstéllande direktér och chef for sédra Sverige, har ett stort
kontaktnat inom Handelsbanken och som vi dven har traffat med i en tidigare kurs via en
gastforelasning. Detta lag som grund till att vi kontaktade honom forst. Anders Ohlner
traffades i uppsatsens borjan pa hans kontor i Malmo.

Lena Thornell &r bankdirektor, chef for informationsavdelningen inom Handelsbanken och
arbetar bl.a. med foretagets profilering och dess utveckling. Vi sag det som en primar uppgift
att fa information om hur de arbetar med profileringen pa huvudkontoret i den annars
decentraliserade organisationen. Intervjun med Lena gjordes pa huvudkontoret i Stockholm.

Efter detta valde vi att intervjua olika bankkontorschefer pa kontor som skiljer sig fran
varandra nar det galler antalet anstallda och storlek. Vi valde att gora pa detta sétt for att fa en
Overblick 6ver hur Handelsbankens kontor fungerar beroende av storlek och antalet anstéllda.
Detta rekommenderades av Anders Ohlner under vart forsta méte for att fa en fullstandig bild
Over Handelsbankens arbetssétt.

Goran Pelvén ar bankkontorschef i Helsingborg dar det arbetar 35 anstéllda.
Helsingborgskontoret &r ett av de storsta kontoren i Sverige, vilket har medfort att vi efter
intervjun fatt en inblick over hur ett stort kontor inom Handelsbanken fungerar. Goran har
arbetat mer &n 20 ar inom Handelsbanken och har darfor en gedigen erfarenhet fran banken.

Jonas Sjoberg ar bankkontorschef i Skurup dar det arbetar 3 anstallda. Skurupkontoret ses
som ett litet kontor inom Handelsbankens organisation. Jonas har tidigare arbetat i Kalmar,
Arlév och Trelleborg och har darfor en insikt i vad det innebar att arbeta pa kontor av olika
storlek.

° Bryman, A & Bell, E. 2005
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Roger Hakansson &r bankkontorschef i Ystad dar det arbetar 10 anstéllda. Ystadkontoret ses
som ett mellanstort kontor inom Handelsbankens organisation. Roger har tidigare aven arbetat
som chef i Malmo, Vellinge och har déarfor dven han erfarenhet fran olika kontor.

2.2.4 Datum som intervjuerna utférdes

Person Datum Plats
Anders Ohlner 091118 Malmo
Lena Thornell 091202 Stockholm
Goran Pelvén 091209 Helsingborg
Jonas Sj6berg 091211 Skurup
Roger Hakansson 091211 Ystad
Marie Alvek 100111 Malmo

2.2.5 Gastforelasningar

Vi har dven tagit del av gastforelasningar fran Marie Alvek och Anders Ohlner under vara
studier pd kursen Organisation och Ledarskap pa kandidatniva pa Lunds ekonomiska
hogskola.

2.3 Val av sekundarkallor

Sekundarkallor &r andrahandsinformation som redan tidigare har samlats in och bearbetats.'
For att fa en battre forstaelse for vart amne och genom tidigare forskning skaffa sig en
uppfattning om vilka teorier och modeller som har anknytning till vart forskningsomrade har
vi studerat tidigare likartade forskningsfragor. Samtidigt gjordes detta for att fa en helhetsbild
over relevanta uppsatser och information som kan anvandas under arbetet med uppsatsen.

Var forsta sekundarkéalla och dven grunden for var vidare forskning var Svenskt
Kvalitetsindex undersokning av bankerna och deras position pa marknaden for deras olika
tjanster. SK1 beskriver bankerna med hjélp av indextal inom de olika omraden som bankerna
arbetar och aterspeglar bankmarknaden och positionerna som organisationer i undersékningen
har inom de olika undersokningsomradena. De resultat SKI har framstallt sedan ar 1989
pressenteras i uppsatsen dar vi valt att kortfattat redogora for dessa for att lasaren ska fa en
inblick 6ver undersokningen som gors bland bankerna pa den svenska bankmarknaden.
Resultaten som pressenteras ser vi som relevanta eftersom de visar att Handelsbanken har de
nojdaste kunderna.

Vi har aven anvént oss av artiklar fran bland annat ELIN™! for att ta del av tidigare forskning
som har gjorts pa och omkring vart omrade. Detta har bidragit med tidigare teorier och dven
med analyser fran liknande fall som har gjort att man har haft ett resultat att utga ifran och att
jamféra med.

9 Bryman, A & Bell, E. 2005

11 Elektronisk databas med insamlade artiklar och tidskrifter, Lunds Universitet
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For att starka var informationsbas om de olika bankerna pa marknaden har vi dven tagit del av
tidskrifter och tidningar fran de olika banker och fran andra kallor for att var kunskapsbas om
marknaden ska vara tillrackligt stor for att gora en objektiv analys av informationen.

Under uppsatsens gang har vi ocksa anvant oss av litteratur med relevans till vart
forskningsomrade. Denna litteratur har dven bidragit med den teoretiska ansatsen till
problemet och vi har anvant oss av teorier och modeller som gar att applicera pa vart problem
for att komma fram till en slutsats.

2.4 Validitet

Validitet staller sig fraigan om de matt man anvant for att méata ett begrepp verkligen mater det
begreppet.’® | vart fall har vi anvant oss av ménga olika intervjuer pé olika storlek av
bankkontor for att fa ratt mangd kallor for att ge ett rattvisande resultat. Det har dven varit
viktigt att ge de intervjuade samma mojlighet till forberedelse for att inte fa olika svar
beroende pa att man anvant sig av olika forberedelser. Vi har anvant oss av sekundardata pa
marknaden for att se att det inte blir felaktig information fran intervjuerna. Vi ska forsoka
strava efter att folja uppsatsens syfte och pa sa satt undvika att anvanda oss av missledande
matt.

2.5 Reliabilitet

Reliabilitet innebar om det gar att lita pA de matt man anvant for att mata om begreppet
verkligen &r tillférlitligt.”® Vi 4 medvetna om att det vid intervjuer ar latt att stalla fragor och
tolka de svar man far for att det ska gynna uppsatsen istéallet for att vara objektiv. Vi har
darfor varit minst tva personer vid varje intervjutillfalle for att undvika att informationen
tolkas pa ett subjektivt satt och dven valt att spela in informationen for att kunna ta del av
oklarheter under arbetets gang. Vi har framst valt att anvanda oss av ostrukturerade intervjuer
for att inte styra intervjuerna for mycket utan istallet lata intervjuerna ga sa fritt som majligt.
Vi ar medvetna om att vara kallor arbetar for organisation som vi undersékt och har svart for
att saga vissa saker om banken, vilket har gjort att vi anvant oss av andra kéllor samt varit
kritiska till den information vi fatt fran intervjuerna. Det ska dven sdgas att var undersokning
av Handelsbanken och bankens arbetssatt ar svart att jamféra med andra konkurrerande
banker eftersom vi inte undersokt de dvriga bankerna pa grund av tidsbrist och risk till ett allt
for brett amne. Vi ar val medvetna om att detta skapar en risk till en subjektiv syn pa
Handelsbanken, darfor har vi analyserat den insamlade informationen dar vi hela tiden forsokt
se informationen pa ett objektivt satt.

2 Bryman, A & Bell, E. 2005

¥ Bryman, A & Bell, E. 2005
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3 Litteraturgenomgang

| kapitlet foljer en kortare redogdrelse 6ver intern profilering inom banker, sedan redogérs
teorier utifran organisation, marknadsfoéring och ledarskap. Léasaren far ett antal teorier
pressenterade vilka i senare kapitel kopplas samman med det studerade fallet Handelsbanken.

3.1 Profilering

| artikeln Inner Branding av Janet Bigham Bernstel forklara forfattaren att da en bank ska
profilera sig arbetar de oftast utifran ett perspektiv dar befintliga och potentiella kunder laggs
i fokus. Istallet for detta arbetssatt ska man istallet arbeta for att fa organisationens egna
anstéllda till att ”fastna for det man vill sdlja” menar Bernstel. Det géller alltsa att fa de
anstallda till att tanka sd som organisationen. Att spendera stora summor pengar pa att
profilera sin banks varumarke for att na ut till kunderna réacker inte ifall inte de anstéllda
sjalva varnar om detta varumarke. Det hela handlar om att marknadsfora sig internt inom
organisaﬂonen sa att en intern profil skapas bland de anstallda innan man ska profilera sig till
kunden.

3.2 Organisationsteori
Organisationsteorin ses som ldran av hur organisationer fungerar i respektive verksamheter,
begreppet &r brett dar det stracker sig fran dvergripande studier av olika organisationer till
organisationens individer.*

3.2.1 Organisationskultur

Organisationskultur hanvisar till kulturen som utmarker en organisation eller olika delar av de
exempelvis olika enheterna eller team. Man talar &ven om olika branschkulturer, hur det
fungerar i en specifik sektor eller industri. Kultur som ord anvénds pa flera olika satt vilket
gor det svart att definiera begreppet. Det finns dock enligt Hofstede sex karaktaristiska drag
som kan anvéndas or att ringa in det.'®

Kultur &r holistiskt vilket hanvisar till att det &r ett kollektivt fenomen som inte gar att ta ner
till en enskild individ. Det handlar alltsd om en stérre grupp exempelvis ett samhélle eller en
organisation.

Kultur &r nagot som vaxt fram éver en langre tid och fors vidare genom traditioner och vanor.

Kultur ar nagot som ar svart att forandra och manniskor har for vana att halla fast vid sina
idéer, varderingar och férestallningar.

Kultur &r ndgot som &r socialt konstruerat, vilket innebér att den bars upp av en grupp av
manniskor och att det i olika grupper konstrueras olika kulturer.

4 Bernstel, J.B. 2003
5 Alvesson, M & Svenningsson, S. 2007

% Hofstede, G. 1990
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Kultur definieras av antropologiska begrepp och man talar ofta om begrepp som myt, ritual
och symbolik.

Kultur handlar om forestéallningsméssiga fenomen. Det ror sig inte om den objektiva och
synliga delen av en organisation utan istéllet om det tankesatt och de varderingar som finns i
organisationen.

Organisationens kultur uttrycks pa olika satt bland annat genom sprak, handlingar och
materialitet. Det & genom dessa olika handelser och handlingar som kulturen skapas, uttrycks
och forstarks.

Spraket och olika funktioner som kommer utifrin kommunikationen och uttryck i
organisationen bildar en stor del av den kultur som byggs upp. Sprakbruket fortydligar
varderingar och forestallningar anstallda emellan beroende pa vilket satt man talar med
varandra och @mnena som dven de formedlar personliga varderingar och normer som starkt
bidrar till skapandet och nyskapandet av kulturen i organisationen.

Materialitet syftar pa de fysiska foremal som formedlar symbolik och inneborder till de
anstallda. Beroende pa vart organisationens huvudkontor ar lokaliserat kan bidra till olika
uppfattningar i organisationen och paverka kulturen. Det kan &ven betonas av hur man
strukturerar upp inredningen och landskapet pa ett foretagskontor.

Handlingar som paverkar kulturen i organisationen kan definieras av vardagshandlingar och
olika ritualer. Hur personalen beter sig i olika situationer som moten och vad de olika
anstallda intresserar sig for paverkar kulturen. Andra saker som kladsel och stil bidrar dven
det till att bilda och forstarka en kultur.

3.3 Styrning

Styrning och ledning av organisationer dr nagot som har en betydande roll i hur en
organisation fungerar. Ledningsstyrning kan definieras som en typ av maktutévning, att styra
och 6vervaka individuella och kollektiva prestationer och handlingar. Det innefattar ocksa att
utvardera dessa handlingar och vid missgynnande sétt anvanda sig av olika sanktioner for att
forandra for att hela tiden utveckla organisationen. Det finns olika typer av teoretiska
modeller for att styra organisationer, tvé av dessa &r resultatstyrning och normativ styrning.*®

3.3.1 Resultatstyrning

Resultatstyrning handlar om att méata prestation pa olika enheter i den egna organisationen
med hjalp av olika matt. Man styr foretaget mot mal genom att sétta upp olika parametrar som
inte maste vara ekonomiska, men det krdvs att det finns en marknad fér enheten och
konkurrenter antingen externt eller internt inom organisationen.*®

17" Alvesson, M & Svenningsson, S. 2007
8 Alvesson, M & Svenningsson, S. 2007

19 Alvesson, M & Svenningsson, S. 2007
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3.3.2 Normativ styrning

Normativ styrning innebdr att man styr personers varderingar, dagliga normer och kulturen pa
organisationen. Man arbetar med att fa de anstillda att ha samma forstaelse for
arbetsuppgifter och de ska handla pa samma satt vid liknande situationer. Det anvands dven
for att fa en organisation att tdnka som en enhet och ha samma uppfattningar om vad som &r
ratt och fel.?°

3.4 Corporate identity

Enligt forfattarna Yoram Mitki, Ram Herstein och Eugene D. Jaffe utvecklas dagens samhélle
standigt och dagens organisationer paverkas av forandringar sasom kortare produktlivscykler,
okad konkurrens, globalisering och sociala ansvaret som organisationer fatt pa senare ar.
Detta har lett till utveckling av en identitet som utmarker organisationen och gor att den
skiljer sig och utmarker sig gentemot konkurrenterna och Okar vérdet for intressenter. Det
géller aven att utveckla och modernisera sin identitet efterhand som omgivningen férandras
for att pa sa satt anpassa sin organisation till forandringar. En tydlig och utvecklad
organisationsidentitet bidrar med att géra namnet pa organisationen kant. Detta skapar en
fordel nédr potentiella kunder ska vélja leverantor.

Organisationsidentitet utmarks genom 3 olika monster som speglar identiteten pa
organisationen. Det forsta baseras pd det visuella eller den ”synliga identiteten” som utgar
ifran PR och kommunikation, det man ser utat. Organisationer kan identifiera sig utat genom
logotyper och symboler som medverkar till den synliga identiteten som tredje person far av
organisationer. Det andra baseras pa att varje organisation uppfattas som en person och olika
atagande i samhéllet och problem som organisation far bidrar till foretagets personlighet och
foretagets uppfattning utat. Det tredje handlar mer om foretagets inre organisation och
karaktarsdrag. Inom detta omrade syftar man pa organisationens identitet som speglas i
strategin, kulturen och karnkompetensen samt andra objekt som paverkar organisationens
inre.

En stor part av hur val organisationens identitet fungerar ar de anstéllda, alltsa chefer och
andra medarbetare. Det &r viktigt att de anstéllda tar till sig organisationsidentiteten och
formedlar den utét till potentiella intressenter. Samtidigt ar det viktigt for ledare att formedla
den nedat i organisationshierarkin.

| bankvarlden finns det nagra punkter som reflekterar hur identiteten paverkar och hur
organisationen pa marknaden anvéander sig av identiteten for att utmarka sig gentemot andra
aktorer. Bankmarknaden ar i standig forandring dar organisationer goér uppkop och gar
samman. Detta gor att organisationer med olika identiteter blir tvungna att ga fran skilda
identiteter till att ha en och samma. Det kan rdra sig om dotterbolag som formedlar
moderbolagets identitet for att den skapar en trygghet och ett fortroende for kunder. Eller sa
kan det vara olika divisioner inom organisationen som skiljer sig fran varandra men anda
formedlar organisationens identitet som skapar foértroende hos kunderna. Bankmarknaden
som ar regelfylld innebér att det inte etableras konkurrenter sa ofta vilket ger magjlighet till att
etablera en stark identitet och sdledes en stark position gentemot intressenterna.?

20 Alvesson, M & Svenningsson, S. 2007

2L Mitki, Y, Herstein, R & Jaffe, E.D. 2007
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3.4.1 Corporate identitys paverkan pa konsumenters image av foretaget

He, Hong-Wei och Mukherjee, Avinandan skriver i ”Corporate identity and consumer
marketing: A process model and research agenda” att organisationens profilering paverkas av
identiteten genom att den bidrar till hur kunderna ser pa organisationen, alltsa vilken image
den far i deras 6gon. He, Hong-Wei och Mukherjee, Avinandan forklarar vidare att identiteten
paverkar profilering av organisationen genom att det bidrar till att ge kunden en uppfattning
for organisationens grunddrag och saledes ocksa deras image av organisationen. Faktorer som
paverkar organisationens grunddrag &r bland annat ekonomiska, sociala och symboliska.
Utifran dessa menar He, Hong-Wei och Mukherjee, Avinandan att om kundernas uppfattning
av organisationens image ar positiv sa bidrar den till att starka kundernas preferenser for
organisationens produkter och tjanster.?

Enligt He, Hong-Wei och Mukherjee, Avinandan blir organisationens identitet dverford till
kunderna genom organisationens kommunikation, branding och genom interaktion mellan
kunderna och organisationen. Organisationens kommunikation utdt paverkas av den sociala
status som organisationen har gentemot konkurrenter och andra organisationer som kunderna
anvander som referenser. Kundernas image paverkas darfor av hur val de kan identifiera sig
med det som organisationen formedlar utdat och den uppfattning som man har av
organisationen pa marknaden. Interaktionen mellan organisationen och kunderna paverkas av
hur val medarbetarna identifierar sig med det som ses som organisationens identitet. Positiv
identifiering leder till att medarbetarna for dver denna positiva kénsla till kunderna vilket
leder till en 6kad lojalitet, engagemang och tillfredstallelse bland kunderna.®

3.5 Marknadsféring
Kommunikationen mellan en organisation och dens tankbara kunder sker utifran aktiviteter
som organisationen arbetar med for att skapa en onskvard vision av sig sjalv samt att
tillfredstélla de behov kunderna har. Denna kommunikation sker genom marknadsféring av
olika slag. For att profilera sig som organisation kan man anvénda sig av olika
marknadsféringsmetoder.

3.5.1 Marknadsforingens grundtankar

Att som organisation kunna erbjuda kunder det kunderna vill ha och samtidigt behalla de och
skapa en nojdhet ar nagot som de flesta har som mal i sin verksamhet. Kunderna &r manniskor
som har behov, 6nskemal och efterfrdgan pa marknaden och de organisationer som lyckas
bemata dessa tre begrepp har ocksa den fordel det géller att ha for att erhalla néjda kunder.

Marknadsforingen bland organisationer har forandrats under de senaste aren. Fokuseringen
lades tidigare pa en transaktionsmarknadsféring medan den under senare tid bérjat ligga allt
mer pa relationsmarknadsforing dar organisationerna lagger en allt stérre fokus pa kunderna i
sin profil. %

22 He, Hong-Wei och Mukherjee, Avinandan. 2009
% He, Hong-Wei och Mukherjee, Avinandan. 2009

# Armstrong, G, Kotler, P. 2005
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3.5.2 Fran transaktionsmarknadsforing till relationsmarknadsforing

Under de senaste tva decennierna har relationsmarknadsforing blivit ett allt storre arbetssétt.
Organisationer arbetar allt mer utifran strategin och klara forandringar har gjorts fran tidigare
transaktionsmarknadsforing. Tidigare har organisationer fokuserats pa de produkter de salde
samtidigt som tjanster, relationer och service kom i skymundan.

Begreppet transaktionsmarknadsforing innebar framst att organisationer ser kunderna som ett
motstand som ska Gvertygas att valja just deras varumarke. Kundvérdet finns redan inarbetat i
produkten respektive tjansten dar organisationen har skapat detta vérde. Detta gor att
produkten respektive tjansten far en fokus i marknadsféringen eftersom marknadsforarna
inom organisationen far i uppgift att sélja denna produkt eller tjanst som redan har ett i forvag
skapat varde for kunden vilket gor att marknadsforarna star infor en hogre utmaning.

Inom relationsmarknadsforing géller det daremot att organisationen ser kunden som en resurs
dar bada parterna tillsammans interagerar for att kunden ska fa sina behov uppfyllda. Har har
inte kundvardet skapats i forvag utan skapas da parterna mots. Det efterstravande kundvardet
skapas genom relationen mellan kunden och leverantéren. Fokusen forflyttas fran produkten
respektive tjansten till relationsprocessen, vilket kunderna vérdesétter och upplever som
vérdeskapande.? I artikeln “Customer relationship

management: the case of a European bank” skriver forfattarna Adam Lindgreen och Michael
Antioco just om relationsmarknadsforing och dets allt storre betydelse de senaste aren.
Forfattarna menar utifran teorier att relationer, natverk och interaktioner blir allt viktigare for
organisationer. Tidigare fokuserades det mycket pa 4P, pris, produkt, plats och promotion dar
organisationer erbjod kunderna det som var standard medan man idag erbjuder kunderna det
som ar kundanpassat menar A. Lindgreen och M. Antioco. #/

3.6 Marknadsféringsaktiviteter

Organisationers marknadsfoéringsansvariga har i uppgift att analysera, planera, implementera
samt regelbundet kontrollera de aktiviteter organisationen har for att na vinstgivande mal. Det
géller att skapa en ratt anpassad marknadsforingsaktivitet for kunderna for att generera
Ionsamhet. For att underlatta detta arbete utgdr man i organisationer utefter fem olika
orienteringar for aktiviteter. Produktionsorienterad, produktorienterad, forséljningsorienterad,
marknadsorienterad samt social marknadsorienterad filosofi & koncept som organisationer
kategoriserar sin verksamhet i for att pa ett lattare satt skapa ratt anpassad
marknadsforingsaktivitet. En av de allra vanligaste filosofierna bland organisationer dar
kundngjdhet ar i centrum &r den som &r Marknadsorienterad — Filosofin dar kundernas behov
och 6nskemal stalls i centrum. En stor skillnad fran andra filosofier eftersom man hér arbetar
mycket med att tillfredstalla kunden och pa det viset skapa en relation med kunden samt fa
denne nojd. Organisationer ska identifiera den marknad man befinner sig pa for att skapa den
ratt anpassade produkten for att fa kunden nojd vilket ar organisationens mal.

% Gronroos, C. 1996
% Gronroos, C. 1996

2" Lindgreen, A & Antioco, M. 2005
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Det blir allt viktigare att arbeta med ratt marknadsforingsaktiviteter for att organisationens
profilering ska uppfattas av kunderna s& som den dnskas av ledningen. 2

3.7 Marknadsforing av tjansteorganisationer

Tjansteorganisationers satt att marknadsfora sig skiljer sig ifran produkttillverkande
organisationer. Storsta skillnaden ligger i att man som tjansteorganisation arbetar mer med att
fa de anstallda att erbjuda en god service for att fa kunden nojd. En framgangsrik organisation
lagger en stor kraft pa de anstallda. De anstalldas motivation, ambition samt moral har en
effekt pa allting menar Janet Bigham Bernstel, fran de tjanster man erbjuder till negativa
kommentarer som kan skada organisationen. Sa som de anstéllda behandlas, sa behandlas
kunderna, alltsa ska de anstélldas behandlas vl i organisationer for att de sedan ska kunna
behandla kunderna val.?®

Kundernas nojdhet och tillfredstallelse gor att de aterkommer for fler affarer vilket paverkar
aven organisationens resultat till ett positivt varde. Detta &r ju trots allt organisationernas
hogsta mél.*°

For att 6ka tjansteorganisationernas anstallda till att arbeta mer utifran idén om att erbjuda
kunderna service for att fa de nojda anvander manga organisationer intern respektive
interaktiv marknadsforing.

Intern marknadsforing — Dar det interna arbetet inom organisationer &ger rum for att fa med
de anstallda till att arbeta utefter organisationens mal, vilket &r att erbjuda kunderna service
for att fa de nojda. De anstallda utbildas, motiveras och sétts samman i lag for att alla ska fa
det gemensamma tédnkandet for kundtillfredsstéllelse. Alla anstéllda i organisationen ska ha
lika funderingar da det géller kunden och dennes nojdhet. Organisationer dar intern
marknadsforing anvands arbetar mycket med mote, seminarium, utbildningar, brev som
skickas mellan ledare och anstéllda och liknande, allt for att fa alla anstéllda & samma hall
och mot samma mal.

Interaktiv marknadsforing — Ar den interaktion mellan de anstéllda p& organisationen och de
kunder som erbjuds tjansterna. Att fa kunderna néjda och tillfredstéallda racker inte med att
bara erbjuda en bra och kvalitativ tjanst. Samspelet mellan de bada parterna maste aven det
fungera och de anstallda maste hela tiden arbeta for att relationen mellan de bada ska vara pa
hogsta niva. Detta medfor att kunden bade upplever tjansten som nagot positivt men ocksa
relationen till den anstéllda vilket gor att kunden aterkommer. En stark relation till kunden
ligger till grund for nojda kunder pa langre sikt. For att fa kunden trygg till den anstallde som
saljer tjansten géller det att organisationen arbetar mycket med att lyssna pa kundernas behov
och idéer samtidigt som man erbjuder olika problemldsningar. Inom bankaffarer ar det oftast
viktigt att kunden har en anstélld pa banken som loser de flesta problem” vilket gor att en
trygghet kan skapas for kunden. !

8 Armstrong, G & Kotler, P. 2006
29 Bernstel, J.B. 2003
% Gronroos, C. 1996
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En annan stor skillnad inom marknadsféring pa en tillverkande organisation respektive en
tjansteorganisation ligger inom forandringar. Olika atgarder som gors inom tillverkande
organisationer marks inte av och paverkar kunden lika tydligt som i tjansteorganisationer.
Inom tjansteorganisationer ser kunden omedelbart foérandringarna som kan upplevas som en
forsamring av tjansten. Till exempel da organisationer gar in i ekonomiska svara situationer
da nedskarningar maste goras. En tjansteorganisation som skar ner pa anstéllda, koper in
ravaror som kostar mindre pengar och liknande brister i kvalitet. Detta uppméarksammar
kunderna relativt snabbt och de borjar soka sig till konkurrenterna. Da detta sker kan dven
kunderna tala till andra kunder och en negativ ”word of mouth” skapas, rykte som ér illa for
en organisation. Har géller det att hela tiden ha de anstéallda pa topp for att leverera kvalitet
pd tjansterna.*

3.7.1 Marknadsforingsuppgifter

Déa organisationer arbetar med marknadsféring av sina tjanster gor de detta for att oka
Ionsamheten. Man talar ofta om tre olika typer av marknadsforingsuppgifter som
organisationer ska ha i atanke. Differentiering av tjanster, kvaliteten pa tjansterna och
produktiviteten ar de tre aspekterna som det fokuseras pa.

Differentiering av tjanster - Tjanster ar svarare att differentiera an fysiska produkter. Priset &r
oftast det som sarskiljer tjanster emellan men det récker inte alltid. Darfor ar det viktigt att
man inom organisationen arbetar mycket med att utveckla differentiering for att kunna vara
specifik pa marknaden. Detta arbete kan utféras genom olika erbjudande dér organisationen
satsar pa att erbjuda kunderna det senaste och det basta. Vidare kan man differentiera med
leveransen, att lata ratt manniskor med kunskap och andra egenskaper arbeta for att erbjuda
nagot battre an konkurrenterna. Aven ritt fysisk miljo péverkar leveransen, att erbjuda
kunderna sina tjanster i ratt omgivning ses som viktigt for att kunden ska kénna sig nojd.
Image &r en tredje typ av arbetssatt inom differentiering dar man fokuseras inom
organisationer pa att skapa ett starkt forknippat varumarke kring tjansten man erbjuder.

Tjanstens kvalitet — Att arbeta for att uppna en sa hog kvalitet som majligt ar en grundsten
inom organisationens marknadsforingsuppgifter. Tjansterna ska erbjudas med hogre grad av
tillganglighet, palitlighet, kunskap, sakerhet, kompetens och kommunikation for att kunderna
ska tillfredstéallas. Manga organisationer anvander idag systemet Total Quality Management
dar man arbetar for att uppfylla kundens krav, behov och férvantningar med minsta mojliga
resursforbrukning. Systemet bygger pa att forbattra arbetet med hjalp av verktyg och
engagerade anstallda. For att organisationer ska lyckas med kvalitetsarbetet krévs det &ven
hogt engagemang fran ledningen.

Produktivitet — Tjansteorganisationer arbetar for att na en hogre produktivitet bland annat
genom utbildning av personal, kvantitet istéllet for kvalitet, standardiserad produktion samt
att lata kunderna gora en del av arbetet sjalv. Det galler att satta kunden i centrum och
fokusera sig pa att fa kunden nojd. Detta har medfort att organisationerna har blivit mer
kundcentrerade vilket gor att ett hogre varde ska levereras till kunden. Tjansten ska alltsa
vara sa produktiv sa mojligt for att kunden ska tillfredstéllas pa basta méjliga vis.

For att fa kunderna nojda och fa de trogna till organisationen for aterkommande affarer kravs
ett engagemang fran alla inom organisationen. Alla ledare och 6vriga anstillda méste “dra at
samma hall”, mot uppsatta mal for att det Snskvirda resultatet ska uppnds.®

%2 Gronroos, C. 1996
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3.8 Erhalla nojda kunder

Da det galler att vélja en produkt respektive tjanst har valméjligheterna blivit mycket storre
sedan tidigare. ldag kan kunderna valja bland ett storre utbud vilket gor att organisationer
maste lagga allt storre fokus for att tillfredstalla kunden. Organisationer maste profilera sig
ratt for de potentiella kunderna. Forvantad kvalitet och service ska leveras pa basta majliga
vis for att kunder ska vara néjda och ett kundvarde ska skapas.

3.8.1 En n6jd kund

Att fa nojda kunder kravs att man arbetar fram en relation till kunden sa denne kéanner sig
ndjd med valet av levererande organisation. Det géller att leverera ett varde. Kunder véljer de
produkter och tjénster fran organisationer som ger hogst “customer delivered value”,
skillnaden i det totala kundvardet och den totala kundkostnaden. Totala kundvérdet méter
vardet av produkt, service, de anstalldas arbetssatt och organisationens image. Medan totala
kundkostnaden daremot méter de kostnader i investerade pengar, nedlagd energi i arbetet, all
spenderad tid och dvriga fysiska arbeten under marknadsféringserbjudandet for produkten
respektive tjansten.>* Kundnéjdhet i tjansteorganisationer mats ofta genom skillnaden mellan
kunders forvantningar och deras upplevelser menar Rene Trasoras, forfattaren menar ocksa att
kundngjdhet &r personligt. Forvantningar spelar en betydande roll for kundndjdhet, nér dessa
forvantningar infrias och kunden upplever dessa som positiva blir kunden mer néjd. Ett steg
for att arbeta med att tillfredstdlla kunders forvantningar dr att skapa realistiska
forvantningar.®®

I en studie gjord av Inge Greyskens och Jan — Benedict Steenkamp namns tva olika typer av
kundndjdhet, den ekonomiska typen samt den sociala. Den ndjdhet som bendmns som den
ekonomiska visar en kunds bedémning av ekonomiska fordelar som &r relaterade till en
organisation medan den sociala nojdheten bestar av de psykosociala fordelar som kunden far
da organisationer valjs. Forskare menar att den ekonomiska néjdheten &r viktig for sig och
kan skapas utan att nagon storre fokus laggs pa den sociala nojdheten men da det géller att
bygga relationer och stdarka kundernas lojalitet och minska kundforluster kravs det att man
inom organisationer arbetar med den sociala nojdheten.

3.8.2 En lojal kund

Att skapa lojalitet bland kunder &r nagot manga organisationer efterstravar. Detta begrepp
aterkommer standigt inom relationsmarknadsforingen. Forskare inom &mnet menar att
lojalitet &r grunden till ett upprepande beteende som vidare frdmjar organisationen, eftersom
kunden &terkommer.*’

Forfattaren Lawrence A. Crosby skriver att lojalitet ar en immateriell tillgang for
organisationerna. Det blir allt viktigare att ha immateriella tillgangar eftersom de skapar
konkurrensfordelar. L. A. Crosby menar att den kundlojalitet som organisationer har skapar
en barridar for nyetablerade organisationer som gor det svarare for de nya att ta sig in pa
marknaden. En organisation med ett starkt varumérke och kunders lojalitet bakom det skapar
manga fordelar. Fordelarna ar bland annat mindre kostnader for marknadsforing, tillgang till

% Armstrong, G & Kotler, P. 2006
% Trasoras, R. 2009
% Greyskens, | & Steenkamp, J-B. 2000
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battre leverantorer, battre anpassning for nya produkter och liknande.

Organisationer stravar oftast att skapa langsiktiga relationer med kunderna just genom
lojalitet men det ar inte alltid sdkert att kunden vill det samma.
Ingen lojalitet, falsk lojalitet, latent lojalitet och sann lojalitet &r fyra grupper som begreppet
fordelas inom. Utefter dessa fyra grupper placeras kunderna och deras lojalitet till
organisationen.

Ingen lojalitet — Dér kunden inte visar nagon lojalitet mot organisationen eller dets
varumarke. Produkter och tjanster av ett specifikt varumarke kops inte av kunden som saknar
lojalitet.

Falsk lojalitet — Begreppet namndes tidigare. Ar en sorts lojalitet som kunden visar da denne
maste. En kund som till exempel véljer en produkt respektive tjanst fran en organisation pa
grund av att inget annat val finns tillgangligt.

Latent lojalitet — Inom denna sorts lojalitet anvénder kunderna en del av en organisations
varumarke. Tillexempel en kund som koper en jacka fran ett exklusivt bilméarke istallet for
bilen visar tecken pa latent lojalitet. Man sympatiserar organisationens varumarke men man
anvénder inte det aktivt.

Sann lojalitet — Uppstar da kunden bade anvéander sig av produkten som en organisation
erbjuder men samtidigt sympatiserar detta varumarke. Sann lojalitet uppstar da kundens bade
beteende och attityd mot en produkt respektive tjanst dverensstammer. *

3.8.3 En n6jd kund &r inte alltid en lojal kund

D& kunden ar néjd ar denne ocksd lojal mot organisationen och byter séllan till
konkurrenterna, detta tror man ofta pa inom olika organisationer. Dock ar det inte alltid sa
menar forskare. Att siga att nojdhet utgor lojalitet gar inte eftersom det i manga fall finns
nojda kunder som inte &r lojala och tvartemot, lojala kunder som inte &r néjda. De kunder som
ar nojda men byter leverantor ses inte som lojala, men i manga fall ar de nojda trots bytet till
konkurrenterna. Detta byte gors pa grund av andra aspekter, som till exempel att kunden &r i
behov av forandring medan leverantéren erbjuder samma tjanst som tidigare. Det kan ocksa
vara att leverantorer forandrar i sitt tjansteutbud vilket inte passar kunden och da skapas ett
behov for byte av leverantdr. Aven andra aspekter s& som nya mojligheter, variationer och
liknande kan paverka bytet trots att kunden ar nojd av sin nuvarande organisation som
levererar de specifika tjansterna.

Kunder som inte ar nojda men behaller de valda leverantorerna ses ocksa som lojala, detta
bendmner Norrman som “falsk lojalitet” dir dessa kunder oftast begrdnsas av olika barridrer
vilka gor det svart for dem att byta leverantor och pa detta vis stannar de lojala. Barriarer som
information, marknadsstruktur, budget, avtal, forandring med mera paverkar kundens val och
séatter stop for byte av levererande organisationer. Faktorer inom dessa barridrer kan till
exempel vara monopol pa marknaden, lagar och andra bundna kontrakt och avtal, begransad
tillgang till behovlig information eller vanor och rutiner vilka gor att férandringar inte &r
véalkomna och s vidare.*

% Crosby, L.A. 2008
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3.8.4 Att behalla kunderna genom relationsmarknadsforing

Som organisation ska man inte bara lagga fokusen pa att erhalla nya kunder. En stor kraft ska
laggas pa att varda de nuvarande for att behalla de pa en langre sikt. Det kostar organisationen
stora summor pengar da kunder forloras och nya ska erhallas darfor ska man arbeta for att fa
fram orsakerna till kundforluster som sker. Eftersom det innebar hoga kostnader att erhalla
nya kunder kravs det nagot utdver det vanliga for att behalla organisationens befintliga
kunder. Detta gors oftast genom att skapa goda relationer med kunderna och fa dem
tillfredstéllda.

Relationsmarknadsforing ar ett satt att arbeta utefter. Som organisation ska man skapa,
underhalla och framhava starka relationer, bade de man har med sina kunder men ocksa med
ovriga intressenter. Goda relationer ska vara pa en langre sikt och det mats ofta i
kundtillfredsstallelse under en léngre tidsperiod. Tidigare har marknadsféringen i
organisationer inriktats pa individuella transaktioner bland kunderna medan man idag arbetar
mer med betoning av langvariga relationer.

D& man talar om matningar i kundrelationer namns fem olika nivaer som organisationen
anvander sig av for att arbeta med relationerna till kunderna. Basic, reactive, accountable,
proactive och partnership ar de fem nivaerna men en av de allra viktigaste och allt mer
anvanda nivan ar Proactive — Vid denna niva arbetar organisationer med att kontakta kunden
med jamna mellanrum for att hora kundens funderingar kring den salda produkten respektive
tjansten. Aven har talas det om vidare forbattringar och 6nskningar.

Relationsmarknadsforing ar inte alltid ett anvandbart och effektivt koncept. Det finns
organisationer som inte har nagon anvandning av konceptet pa grund av deras kunders
arbetssatt. Relationsmarknadsforing passar de organisationer som saljer produkter respektive
tjanster till kunder vars kostnad vid byte av forséljare ar hog. Darfor blir det for kunden extra
viktigt att ha en god relation till den organisation man koper av, och darfér lagger
organisationen mer kraft pd att skapa denna goda relation och behalla kunderna.**

3.9 Ledarskapsteorier

Ledarskap ar en process dar individer eller grupp av individer arbetar for att uppna
gemensamma mal. Ledarskap kan anses som nagot som utévas av enskild person till en annan
eller flera andra personer och har en struktur for aktiviteter, men kan ocksa vara sa att
individerna paverkar varandra.”? De anstallda maste lita p& ledaren eftersom tilliten ses som
en forbindelse mellan ledaren och de anstéllda. Tillit for ledaren skapar &ven relationer och
kansla av medlemskap i organisationen, motivation och en ndjdhet skriver Timothy Bartram
och Gian Casimir.®®

1 Armstrong, G, Kotler, P. 2006
*2 Northouse, P.G. 2007
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3.9.1 Formellt kontra informellt ledarskap

Vissa egenskaper hos en ledare ar fordelaktiga for sjalva arbetet. Ledarskapet bygger pa ett
samspel mellan ledaren och de ledda. Det finns tva olika dimensioner av ledarskap menar
Northouse. Formellt ledarskap och informellt ledarskap. Ledarskapet som har en manifesterad
position kallas for formellt ledarskap. Formella ledarskapet sétter oftast stopp for individuella
prestationer som resultat av ledarens framtrangande. Involvering, information, andras
uppfattningar, initierande av nya idéer samt bestdmdhet karakteriserar det informella
ledarskapet. Andra skillnader mellan dessa tva ledarskapsformer ar att inom det formella
ledarskapet forsoker ledaren att arbeta mot den viktiga positionen och pa sa vis kanske
glommer bort gruppmedlemmarnas basta, medan man i det informella ledarskapet arbetar mer
utifran gruppmedlemmarnas asikter och tankar, man vill na resultatet tillsammans genom
kommunikation, ansvarsférdelning och gemenskap.

3.9.2 Transformellt, transaktionellt, och laissez-fair ledarskap

Tre andra ledarskapsstilar som forklarar en ledares arbetssatt i organisationen ar det
transformella, transaktionella och laissez-fair ledarskapet.

Transformellt ledarskap &r en process dar samarbetet mellan medarbetarna hojer upp
motivation och moraliska vérderingar mellan ledaren och de ledda. | ett transformellt
ledarskap transformeras medarbetarnas satt att tnka och deras vérderingar. Ledarens roll &r
att transformera sattet att tdnka pa och varderingar i en speciell riktning.

Personligheten - bestamda varderingar och vilja att paverka, beteenden - stark rollmodell,
kompetens och utryckta forvantningar, och effekten pa medarbetare - tillit, gemensamma
varderingar, identifikation och engagemang, ar karakteristiska drag pa en transformell ledare.

| ett transformellt ledarskap kontrolleras inte medarbetarna i samma utstrackning som i ett
transaktionellt ledarskap.

Transaktionellt ledarskap beskrivs i manga ledarskaps modeller, och fokuserar pa de
forandringar som intraffar mellan ledare och de ledda. Denna ledarskapsatt bygger pa
beldning och straff, har kontrolleras gruppmedlemmarna och man véager in prestationer inom
gruppen. Har anser man att ledaren & mer dominant och mindre kraft laggs pa att engagera
alla och lyssna pa vad de har att sdga. Motivationen for gruppmedlemmarna fas genom
kontroll av ledaren.

Laissez — fair ledarskapet ar den tredje formen, hér later ledaren saker och ting vara. Ingen
hjélp, inga beslut, inget ansvar ger ledaren i detta ledarskap. Hér arbetar ledaren utefter en 14t
gd” princip, alltsa dir ledaren struntar 1 allt och later allt g& som det gér, hir skapas det ingen
motivation alls.**

3.9.3 Situationsanpassat ledarskap

En ledarskapsmetod dér situationen vart organisationen befinner sig i avgor den stil ledaren
ska arbeta utefter. Analyser och vérderingar gors Over vilken stil som ar l[ampligast for den
aktuella situationen.

4 Northouse, P.G. 2007
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De ledarskapsstilar som ndmns i det situationsanpassade ledarskapet &r Instruera och anvisa
dar en hog uppgiftsorientering tillampas samt en Iag relationsorientering, ledaren styr via
instruktioner, denna stil ar lamplig vid lag mognad. Insaljning dar en hdg fokus laggs bade pa
uppgifterna och relationerna, har saljer ledaren in betydelsen av de anstélldas arbete och pa sa
satt Okar entusiasmen i arbetet, lampligast vid en 6kad mognad. Deltagande dar det rader en
hog relationsorientering och en lagre uppgiftsorientering, har stottar ledaren medarbetarnas
mojligheter. Medarbetarna & de som har kontrollen &ver arbetsuppgifterna och
beslutsfattandet tillsammans med ledaren. Delegering dar bade relationsorienteringen och
uppgiftsorienteringen ar lag, har skoter de anstallda sig sjalva samt fattar egna beslut 6ver vad
som skall goras, de & mogna att utféra arbetet med mindre styrning.

Forskarna inom dmnet menar att effektiva ledare ska kunna hitta en flexibilitet dar man hela
tiden &r redo att forflytta sig bland de fyra olika stilarna allt eftersom situationen kraver det.*

% Northouse, P.G. 2007
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4 Svenska bankmarknaden

Lasaren far under detta kapitel ta del av empirin. Den svenska bankmarknaden redogors dar
historia, marknadens utseende och de stdrsta bankerna pressenteras. Vidare i kapitlet foljer en
redogorelse dver undersokningsinstitutet SKI och deras arbetssétt samt de senaste resultaten
av méatningarna.

4.1 Svenska bankmarknaden

For att fa ett battre perspektiv pa tankegangen i uppsatsen ska det pressenteras en dverblick pa
bankmarknaden i Sverige och viktiga handelser som paverkat bankmarknaden. De tre storsta
konkurrenterna ska kortare redogoras for att en insyn ska fas over marknaden som
Handelsbanken befinner sig pa.

4.1.1 Historia

Den svenska bankmarknaden har genomgatt stora forandringar detta arhundrade bade vad det
géller lagar, intressenter och dess omgivning. Nya teknologier har dven inneburit 6kade
mojligheter till nya tjanster for bankerna samtidigt som organisationer utokat sin
affarsverksamhet.

Sedan 1950-talet har antalet banker pa marknaden minskat till féljd av fusioner och uppkap.
Detta har blivit ett maste for banker, delvis pa grund av konkurrensen och moéjligheten att
skapa battre forutsattningar for fortsatt Overlevande. FOr kunderna har sammanslagningar
inneburit tillfallen till battre erbjudanden men detta kan ifragasattas, mindre banker pa
marknaden ger en mindre konkurrens vilken missgynnar kunderna.

Pa mitten av 1980-talet kom en forandring som skapade en ny marknadssituation for
foretagen som befann sig pa marknaden. Avregleringen av marknaden innebar majlighet for
utlandska banker att etablera sig i Sverige. Detta var borjan pa en successiv avreglering som
skulle leda till en béattre fungerande marknad och béattre mojligheter for kunderna.
Internationella banker och nischbanker sdg mdjligheten till att etablera sig pa den nya
marknaden och de svenska bankernas konkurrens Okade vilket ledde till ytterligare
sammanslagningar och uppkap. °

Bildandet av konkurrensverket ar 1992 medférde att marknadens utseende och forutsattningar
annu en gang forandrades for organisationer pa marknaden. Konkurrensverket bidrar bland
annat med undersokningar och utredningar av konkurrensen och ger sedan forslag pa
forandringar som kan ge béttre forutsattningar for konsumenterna. Konkurrensverket bevakar
aven sammanslagningar mellan organisationer och ser till att konkurrensen pa marknaden
fungerar och att inga sammanslagningar eller uppkop bidrar till att ge en for betydande del av
bankmarknaden for att missgynna konsumenterna.*’
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De senaste aren har det tillkommit en del forandringar som haft stor paverkan pa bankernas
affarsverksamhet. Internet har inneburit en ny och exponentiellt vaxande tjanst de senaste
aren som har medfort en forandring av bankernas prioriteringar for att folja med i
utvecklingen. Forutom denna paverkan har det dven tillkommit nischbanker som endast
utnyttjar Internet och pa sa satt skapar ett gynnsamt konkurrenslage mot de andra bankerna
inom denna tjanst. Forutom detta sa har dven organisationer fran andra marknader valt att
utbka sin verksamhet till bankmarknaden och det har tillkommit ytterligare konkurrens
exempelvis frn ICA banken.*

4.1.2 Marknadens utseende

Den finansiella sektorn star for 4,5 % av Sveriges totala BNP och sysselsatter runt 100 000
personer. Inom den &r det storsta banker, bostadsinstitut och forsakringsbolag. Den finansiella
sektorn framjar tillvaxt och underléttar hantering och Overforing av pengar mellan olika
parter. FOr att en organisation ska kunna utfora sin dagliga verksamhet pa ett effektivt satt
med betalningar, inbetalningar och mojligheten att fa nytt kapital eller en privatperson som
ska gora betalningar med kort sa kréavs det en fungerande finansiell sektor.

Inom bankernas omrade ligger bland annat inlaning, utlaning, aktieplacering och
rantesattning. For en bank ar de storsta verksamheterna inlaning och att erbjuda krediter. |
oktober 2009 uppgick allmanhetens, framst icke-finansiella foretag och allménhet, inlaning
till 2 287 miljarder kr. Rantesattningen som bankerna arbetar med paverkas av situationen pa
penningmarknaden och paverkar i sin tur den ekonomiska situationen pd marknaden for
konsumenterna om det blir billigare eller dyrare att lana pengar.

Det fanns i slutet av november ar 2009, 118 olika typer av banker pd marknaden. Féljande
tabell visar fordelningen av dessa.

Banker 2008-12-31

Totalt antal 118

varav: Svenska bankaktiebolag 30
Utlandska bankaktiebolag 4
Utlandska bankers filialer 29
Sparbanker 53
Medlemsbanker 2

Tabellen visar olika typer av banker i Sverige samt antal éver hur manga de ar. Tabellen ar
utférd av bankforeningen.*

De utlandska bankerna har trots den kris som pagatt de senaste aren for varldsekonomin som
tvingat en del att andra prioriteringar och lamna den svenska marknaden och satsa pa den
inhemska marknaden, &nda okat Over det senaste decenniet mycket pa grund av den
globaliseringen av foretag som férekommer pa dagens marknader. Man kan dock se en
minskning av sparbanker det senaste decenniet fran tidigare 79 stycken ar 2000, detta beror
framst pa att olika sma sparbanker gatt ihop for att kunna skapa starkare banker.

8 \www.bankforeningen.se
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Inom bankmarknaden finns det flera olika tjanster att erbjuda, vilket ger mgjlighet till olika
strukturer pa foretagen och olika positioneringssatt pa marknaden. Nagra av dessa gruppnamn
pa banker ar universalbank, nischbanker, utlandska banker och sparbanker. Universalbanker
arbetar med alla typer av tjanster och har representation pa de olika delmarknaderna inom den
finansiella sektorn.

Bland universalbankerna finns det fyra stycken, Handelsbanken, Swedbank, SEB och Nordea
som har stora marknadsandelar. Nischbanker och utlandska banker har pa de senaste aren
tagit marknadsandelar fran de andra aktérerna pd marknaden. Nischbankerna &r framst
inriktade pa privatkundmarknaden, har finns manga aktorer som utokat sin verksamhet fran
andra omraden exempelvis ICA Banken och Lénsforsakringar Bank. De utlandska bankerna
har allt mer etablerat sig i Sverige och Danske Bank har numera ett 60-tal kontor och
mojligheterna att konkurrera med en del av inhemska bankerna inom det omradet. De
utlandska bankerna har specialiserat sig inom vissa omraden och har genom detta fatt
betydande marknadsandelar inom exempelvis investment banking.

Pa grund av utvecklingen inom sektorn da det blivit flera olika specifika och mer avancerade
marknader har det inneburit att manga foretag har 6kat specialiseringen inom olika omradena
for att kunna méta sig med sina konkurrenter. For bankerna pa marknaden har det medfort att
det OCk%(EZI krdvs hogre utbildad personal och detta praglar dven personer som arbetar inom
banken.

4.2 De tre storsta konkurrenterna

Bland de storsta aktiedgda storbankerna sa ar det fyra stycken som har runt 77 % av
inldningen pa den svenska marknaden, Handelsbanken, SEB, Nordea och Swedbank. Dessa
stora banker har likheter med varandra men har dven en rad olikheter nar det galler mal.
organisationen och pa vilket vis de marknadsfor sig till allméanheten. Eftersom Handelsbanken
redogors i nasta kapitel pa ett mer utforligt satt pressenteras har bara de tre storsta
konkurrenterna.™

4.2.1 SEB

SEB ér en finansiell koncern som kommit fram genom den Svenska Enskilda Banken och ar
en av Europas ledande banker. Banken grundades 1856 och har sedan det vaxt till att nu ha
drygt 20 000 anstallda pa runt 600 kontor runt om i vérlden. Deras fokus ligger framst pa
marknaden i norra Europa, men de &r dven internationellt etablerade med kontor i stora
finanscentrum runt om i varlden. SEB har av dessa 600 kontor ungefér 161 kontor i Sverige
som skiljer sig lite fran nagra av de andra storbankerna som har runt 450 stycken kontor i
Sverige.

SEB:s mission lyder:

”SEB:s affdrsidé¢ ar att tillhandahalla finansiella tjdnster samt att hantera finansiella risker och
transaktioner for foretag och privatpersoner pa ett sadant satt att kunderna blir nojda,
aktiedagarna far en konkurrenskraftiy avkastning och banken ses som en god
samhillsmedborgare.”
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For att uppna deras langsiktiga mal arbetar SEB med en strategisk fardriktning som kallas
“road to excellence” och inom denna finns punkter som att satsa pa de delar av marknaden dar
SEB kan erbjuda kunderna mervarde gentemot konkurrenter. SEB var exempelvis den storsta
maklaren pa borsen under ar 2008 och deras kunder bestar mycket av kapitalstarka
privatpersoner och stora organisationer. De tre huvudpunkterna inom fardriktningen &r
kundnéjdhet, balanserad tillvixt och “operational excellence”. Pa grund av
konjunkturnedgangen pa senare tid har man dock valt att skapa kortsiktiga prioriteringar som
att exempelvis Oka aktiviteten hos nuvarande kunder och att oka effektiviteten inom
organisationen.

Banken arbetar efter ett divisionsbaserat organisationsschema med 5 olika divisioner som ar
uppdelat efter stora foretag och koncern, kontorsrorelsen, liv, kapitalférvaltning och
Baltikum. Den sistnamnde marknaden ar en som SEB har stor prioritering pa och dven fatt
manga utmarkelser for over de sista aren over sitt arbete pa denna marknad. | Baltikum
betjanar man drygt 2,7 miljoner kunder vilket gér dem till en av de storsta bankerna i
respektive lander inom detta omrade. >

4.2.2 Nordea

Nordea ar den storsta finansiella organisationen i hela Norden och har 30 000 anstéllda. |
gruppen ingar banker som ar bland de storsta pa marknaderna i Sverige, Finland, Norge och
Danmark. Nordea har varit pa marknaden i narmare 190 ar och har under denna tid kopt upp
eller gatt ihop med drygt 250 rorelser for att skapa den stora bank som idag &r nordens storsta.

Nordeas mission dr enkelt att ”géra det mdjligt” och den baseras pa deras vision, virderingar
och grunden i foretaget och att utifran de faktorer som existerar exempelvis i grund att arbeta
utifran risk, kapital och kostnad baserat pa varderingar att strava efter sin vision genom att
gora det mojligt.

Nordeas organisation ar uppdelat efter divisioner och vardera divisionen har i sin tur ansvar
for flertalet produktomraden. Nordea arbetar for att varje division har fullt ansvar fér sina
kunder och det decentraliserade ansvaret skiljer sig mycket frdn manga traditionella banker.

Nordea ar en bank som &r den stdrsta i norden och arbetar gentemot drygt 10 miljoner kunder
pa den nordiska marknaden. Deras vision ar dven bland annat att de ska vara ledande pa den
nordiska marknaden och deras storsta prioritet ligger i att behalla sin marknadsposition och
Oka sina marknadsandelar samtidigt som man dven vill skapa ett betydande vérde for kunder
och aktieagare. *®

4.2.3 Swedbank

Swedbank grundades ar 1820 i Sverige och det var da den forsta sparbanken i Sverige
etablerades. Namnet Swedbank kom dock fram ar 2006 nar man bestamde ett gemensamt
namn for koncernen. Koncernen hade véaxt fram genom att sammanslagningen mellan
sparbanker borjat tidigare for att bli starkare och 1992 nar Sparbanken Sverige skapades sa
fanns det dock fortfarande 90 sparbanker som valde att sta pa egna fotter med ett samarbete
med Swedbank. Sammanslagningen mellan Foreningssparbanken och Swedbank 1997 &r det
som lade grunden for vad som senare kom att kallas Swedbank.
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Swedbank arbetar utifran en strategi som har grundats sedan borjan och dar fokus har varit att
vara nara kunden och ge kunden mojligheten till att ga till bankkontoret. Man kan exempelvis
se det pa deras drygt 450 kontor i Sverige som har sin grund i de sparbanker som forvarvats
eller sammanslagits sedan organisationens borjan. De arbetar &ven mycket med
marknadsforing for att na ut till sina kunder vilka aven inom Swedbank anses vara centrum.
Bankens mission &r, ”Genom att forsta och agera utifran vara kunders behov kan vi erbjuda
dem de basta finansiella lsningarna och darmed forbéattra deras livskvalitet. Pa sa satt kan vi
kontinuerligt 6ka vért foretags varde och vara en positiv kraft i samhallet”

Swedbanks organisation &r dven den uppdelad Over ett divisionsbaserat organisationsschema
dar uppdelningen ar gjord 6ver olika geografiska marknader som svensk bankrorelse,
internationell bankrdrelse och baltisk bankrorelse, men dven Swedbank markets och
kapitalforvaltning och forsakring. Swedbank har &ven de en betydande verksamhet i de
baltiska staterna samt Ukraina och Ryssland.>*

4.3 Svenskt Kvalitetsindex

Svenskt Kvalitetsindex som dven forkortas som SKI ar ett system som har i uppgift att samla
in, analysera och sprida data och information kring damnet kundndjdhet. Kunders
forvantningar, upplevd kvalitet och vardering av organisationers produkter respektive tjanster
bearbetas for att fa fram de relevanta uppgifterna.

Informationen som samlas in under matningarna ar betydelsefull for organisationer eftersom
de bland annat far jamforbara uppgifter om andra konkurrenter. De uppgifter som tas fram
bidrar aven till information om konkurrenskraften, kundlojalitet, foretagsvérde for framtiden,
sambandet mellan organisationers produktivitet och kvalitet samt importkonkurrensen.
Svenskt Kvalitetsindex ar i jamfort med andra traditionella nyckeltal mer fokuserat och
inriktat pd framtiden vilket gor att deras matningar ger signaler om framtidens utveckling
inom konkurrenskraften och lénsamheten. SKI har tagit fram ett samlat index for varje
bransch déar kundernas bedémning baseras pa leverantorens kvalitet, service och prisvérdhet.
Foérutom det insamlade och analyserade resultatet som redovisas i tillganglig statistik for
allménheten arbetar SKI dven fram rapporter om detaljerade uppgifter pa foretagsbasis for
alla aktérer som ses som ingdende. Materialet kan erbjudas till organisationer for
sjalvkostnadspris dar en sammanstélld branschrapport redovisas. | de sammanstéllda
branschrapporterna pressenteras image, forvantningar, produktkvalitet, servicekvalitet,
prisvardhet, kundnéjdhet och lojalitet om den analyserade organisationens produkt respektive
tjanst. Utover dessa faktorer pressenteras dven styrkan i sambanden mellan dem.

Det arbetet som SKI gor ligger inom ramen for ett sérkilt institut dar bland annat en
internationell organisation star bakom driften. European Performance Satisfaction Index som
forkortas EPSI utfor motsvarande métningar som SKI fast internationellt. EPSI gér métningar
i ett tjugotal l&nder runt om i Europa. For att forsdakra och garantera sina kunder om
opartiskhet, oberoende och integritet arbetar Svenskt Kvalitetsindex d&ven med SIQ, ett institut
for Kvalitetsutveckling samt Handelshogskolan i Stockholm.

Métningar av kundnodjdhet och kvalitetsutveckling inom néringslivet och den offentliga
sektorn har regelbundet framstllts arligen av Svenskt Kvalitetsindex sedan ar 1989.%
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4.4 Arbetssattet inom SKI

For att kunna samla in, analysera och fa fram ett resultat valjer Svenskt Kvalitetsindex att
arbeta utefter SK1 — Modellen dar modellen ligger till grund for ett frageformular som kunder
far besvara angaende deras nojdhet kring valet av leverantor.

4.4.1 SKI — Modellen

Svenskt Kvalitetsindex arbetar utifran Claes Fornells modell 6ver nojda kunder och deras
beteende. Modellen utvecklades ar 1992 av professorn Fornell och innehaller tre sa kallade
huvudblock, kvalitet, néjdhet och resultat. Dessa block beskrivs sedan med en eller flera
latenta variabler.

Foljande figur visar modellens utseende dar efterfoljande text beskriver modellen mer
utforligt. Noterbart ar att figuren &r en omarbetad version av Svenskt Kvalitetsindex modell.

De latenta variablerna som visas i figuren ar de faktorer som SKI pressenterar i sina
branschrapporter som namndes tidigare. Image anses som startpunkten inom denna
modellanalys, dar beddmningen av organisationens image kan skapas genom tidigare
erfarenheter av organisationen i fraga. Kunders tidigare erfarenheter med organisationen kan
eventuellt ha skapat kundnéjdhet och lojalitet. Darfor dras den graa linjen fran lojalitet
tillbaka till image. De latenta variablerna forvantningar, produkt samt servicekvalitet som
befinner sig till vanster i modellen skapar tillsammans med variabeln prisvardhet det som i
nésta steg ger kundndjdhet. Vidare bestimmer kundnojdheten graden av lojalitet. Variabeln
klagomal anvands inte direkt i modellskattningen utan ses som en bakgrundsvariabel och en
kundspecifik faktor for att skillnader mellan kunders ndjdhet och lojalitet ska kunna férklaras.
Darav de gréa linjerna mellan kundnéjdhet, klagomal och lojalitet i modellen.>
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4.4.2 Frageformular for bankstudien av SKI

D& man inom SKI mater kundndjdheten intervjuas kunderna genom ett frageformuldr som
kunderna far besvara. Frageformularet bestar av ett 30- tal fragor dar varje fraga ska besvaras
utifran ett vardesystem. Varden fran 1- 10 beskriver kundens uppfattning om den specifika
fragan. Frageformularet dr uppdelat och utarbetat utifran de sju tidigare namnda variablerna
som ingar i SKI - Modellen, image, férvantningar, produktkvalitet, servicekvalitet,
prisvéardhet, kundngjdhet och lojalitet.

Image - | frageformularets forsta del besvarar kunderna kring organisationens image och hur
den uppfattas. Palitlighet, hjalp och Gvrig service, professionalism och kompetens ar nagra av
delaspekterna under organisationens image.

Forvantningar — Formularet fortsatter sedan med fragor utifran kundens forvantningar pa
organisationen. Dessa fragor ska respondenten besvara utifran tidigare erfarenheter av den
valda leverantdren. Vilka forvantningar kunden hade tidigare och har dessa uppfyllts efter att
man arbetat med leverantoren i fraga. Personlig service, sékerhet och tillaggstjanster ses som
nagra delaspekter under variabeln forvantningar.

Produktkvalitet — | den tredje delen inriktas fragorna pa organisationers produkts funktion. |
formularet brukar runt 3 fragor tas med kring produktkvalitet dar kunderna ska besvara vad de
anser om funktionaliteten, sékerheten och andra aspekter hos produkten.

Servicekvalitet — Fjarde delen ber6r fragor kring servicen och kunders uppfattning kring den.
Aven hir brukar SKI ta med runt 3 fragor dar kunder far lamna sitt svar kring personlig
service, tillganglighet och liknande.

Prisvardhet — | den femte delen far kunden besvara runt 5 fragor kring vérdet av produkten
respektive tjansten. Hur stor valuta man far for pengarna som kund. Frdgor om bland annat
rad och hjalp, trygghet samt tillaggsfunktioner for en produkts respektive tjansts varde far
besvaras av kunden.

Kundnojdhet — Den sjatte delen av frageformuléaret har fragor kring kundens allméanna
ndjdhet, forvantade nojdhet och ndjdhet kring relationen till den utav kunden valda
leverantoren.

Lojalitet — Frageformularets sista del och anser fragor kring kundens lojalitet till
organisationen infér framtiden. SKI brukar ta med minst 2 fragor i denna del dar kunden far
svara om det ar troligt att denne véljer samma leverantor for fortsatt liknande produkter
respektive tjanster samt fragan om kunden rekommenderar leverantéren till vanner och
bekanta.

Efter att Svenskt Kvalitetsindex avslutar sina intervjuer och frageformuléret besvarats av
kunder bearbetas sedan svaren och granskas.
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4.4 Det senaste resultatet av bankstudien

Svenskt Kvalitetsindex pressenterade resultatet av den senaste bankstudien under hosten ar
2009. Omkring 20 000 kunder intervjuades, bland dessa fanns det bade privatkunder och
foretagskunder.

Under variabeln kundndjdhet visar matningarna 6ver privata kunder en forbattring med 0.6
enheter och ar i ar uppe i 72.4 enheter, det ar det hogsta vardet nagonsin i matningen. Nojdast
kunder pa privatmarknaden for ar 2009 far Handelsbanken. Tittar man till de Ovriga
storbankerna i matningen ser man att Handelsbankens avstand till 6vriga storbanker &r storre i
ar an pa mycket lange. SEB som ligger sist bland storbankerna i matningen av kundngjdhet
har hela 8 enheter upp till Handelsbanken. Diagram 1.0 som f6ljer visar kundnéjdheten bland
storbankerna. Sett till lojalitet bland privatkunderna ar kundnéjdhet en nyckelfaktor for att
kunderna ska vara lojala. Den senaste finansiella krisen som drabbat manga syns aven pa
resultatet av matningen. Resultatet visar att bilden av kunders banker har forsamrats dar de
mest drabbade ar Swedbank och SEB samtidigt som Handelsbanken och Nordea har fatt ett
snarlikt betyg fran foregaende ar. Indexet for arets matning av lojalitet ligger pa 71.9 enheter,
denna notering ar den lagsta sedan ar 2001. Féljande diagram visar inte lojalitetsmatningen.
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Diagrammet &ar skapat av Svenskt Kvalitetsindex och visar privatkunders nojdhet fordelat
under en tidsperiod fran ar 1997 till ar 2009.

Samtidigt som privatkundernas ndjdhet har 6kat har foretagskundernas néjdhet férsamrats
med négra enheter i matningen. Ar 2007 var kundndjdheten pé& rekordnivd pé
foretagsmarknaden och arets studie visar fortsatt forsamring. Arets métning visar indexet pa
69.1 enheter i branschens genomsnitt vilket dr 2.3 enheter samre an rekordaret 2007.
Matningen visar att bland storbankerna ligger dven h&r Handelsbanken i topp med 72.0
enheter. Sparbankerna toppar matningen med 73.3 enheter i kundngjdhet. Bland de svenska
storbankerna &r Swedbank och SEB tillsammans med Danske Bank de som tappat mest.
Swedbank har minskat med 5 enheter samtidigt som SEB forlorat hela 6.1 enheter fran
matningen ar 2007. Diagram 1.1 som foljer visar bade storbankerna och évriga banker pa den
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svenska bankmarknaden och deras position efter de senaste &rens matningar.>’
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Diagrammet ar skapat av Svenskt Kvalitetsindex och visar foretagskunders nojdhet fordelat
under en tidsperiod fran ar 1997 till ar 20009.

Da det géller de 7 latenta variablerna, image, forvantningar, produktkvalitet, servicekvalitet,
prisvardhet, kundnéjdhet och lojalitet som SKI anvéander sig av i matningen visar resultatet
for privatmarknaden ar 2009 att bankerna SEB, Swedbank, Nordea och Sparbanken Finn
ligger i den nedre delen av studien. Handelsbanken med flera ligger hogre upp i flera av de 7
analyserade aspekterna. Att minska avstandet mellan kundens forvéantningar till uppfylid
kvalitet for den erbjudna produkten och servicen ar nagot bankerna arbetar mot. De som har
minst avstand mellan dessa variabler & Handelsbanken, Scandiabanken och ICA banken. |
foljande diagram 1.2 kan de 7 variablernas resultat utlasas for privatkunderna ar 2009.%
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Diagrammet ar skapat av Svenskt Kvalitetsindex och visar de 7 variablernas méatning for
privatmarknaden under ar 2009.

| jamforelse med privatmarknaden ser foretagsmarknaden annorlunda ut. Méatningarna fran
foretagskunderna visar att bankerna har det svarare att leverera kundernas férvantningar pa
produkt och servicekvalitet. Resultatet av arets matning visar bland annat hur Swedbank har
forlorat 9 enheter da aspekten image mats. Bilden av att Swedbank &r en palitlig bank har
minskat markant. SEB har dven de minskat under aspekten image. Sett till lojalitet, den
sjunde aspekten som skapas av att de Ovriga &r uppfyllda, & Handelsbanken i topp. De
behaller en dverlagsen lojalitet jamfort med de Gvriga storbankerna. Diagram 1.3 visar hur
Handelsbanken tillsammans med Sparbankerna och annan bank ligger i dverlagsen topp da
det galler lojalitet bland féretagskunder. SEB ligger sist bland de studerade bankerna.™
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Diagrammet ar skapat av Svenskt Kvalitetsindex och visar de 7 variablernas métning for
foretagsmarknaden under ar 2009.

Matningarna fran Svenskt Kvalitetsindex visar att Handelsbanken ligger i topp, bade pa
privatmarknaden men ocksa pa foretagsmarknaden. Vidare under kapitlet Analys ges det
exempel utifran funderingar till varfor Handelsbanken ar framst i matningarna.
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5. Handelshanken

Under foljande kapitel foljer en redogorelse av fordjupningsamnet Handelsbanken. L&saren
far ta del av bankens historia, filosofi och arbetssétt.

5.1 Handelsbankens historia

En grupp affarsman som efter en konflikt lamnat styrelsen i Stockholms Enskilda Bank
grundade Handelsbanken ar 1871 som Stockholms Handelshank, och den 1 juli samma ar
oppnade banken sitt forsta kontor i Stockholm. ®*”Handelsbanken ar Svenska bérsens aldsta
bolag sedan 1874”.%2 Redan fran borjan proklamerades att banken skulle koncentrera sig pa
den lokala bankmarknaden. Stockholms Handelsbank, i folkmun dopt till "Franskilda banken"
klarar krisen 1878/79 utan allvarliga storningar, vilket starker dess stallning i forhallande till
de aldre etablerade Stockholmsbankerna.®® Bankens verksamhet var lyckosam och efter nagra
ar hade Stockholms Handelsbank en stark stéllning bland Stockholms banker. Banken véxte
snabb fram till ar 1885 da den stora byggkraschen i Stockholm intraffade. Efter nagra svaga ar
tilltradde Louis Fraenckel som bankchef ar 1889. Under hans ledning lyckas Stockholms
Handelsbank knyta till sig en krets stora foretagskunder och utveckla utlandsférbindelserna.
Under hans ledning grundades nya lokala banker i vilka Stockholms Handelshanken hade
ndara samarbete och agarintresse: Jonkopings Handelsbank 1895, Skanska Handelsbanken
1896, Goteborgs Handelsbank 1897 och Sundsvalls Handelsbank. Under sina 18 ar som
bankchg]: fick Fraenckel se banken véxa fran den 10:e storsta till den nast storsta banken i
landet.

Under kommande ar ser banken flera fordelar med att expandera. Under ar 1914 forvarvas
Bankaktiebolaget Norra Sverige, en produkt av fusioner mellan flera olika mindre banker.
Bankens verksamhet utvidgades med kontor pa 36 orter framst langst norrlandskusten men
dven i Mellansverige, och verksamheten organiserades i tva rorelsegrenar. ©
Stockholmsrorelsen och Provinsrorelsen var de tva grenarna som beh6lls anda fram till ar
1960. Nagra ar senare (1917) starkte banken sin stillning genom forvarvningen av
Norrlandsbanken och dess 79 kontor. Foljande ar expanderade banken med etableringar i
thebozgg och Malmd. Aret darpd forvarvades Bankaktiebolaget Sédra Sverige med 67
kontor.

%1 Ahmeddin, M & Alaraj, A, 2006
%2 Ohlner, Anders, Forelasning
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Efter sammanslagningen med Bankaktiebolaget Sodra Sverige ar 1919, andrades Stockholms
Handelsbank namn till Svenska Handelsbanken. Fran Sodra Sverige dvertogs Oktogonen som
sedan under l&ng tid kom att fungera som Svenska Handelsbankens symbol.®’

Under finanskriserna pa 1920- och 1930-talen dvertog banken aktiemajoriteten i flera svenska
industriforetag i syfte att skydda lanefodringar som senare under 1940-talet 6verfordes till det
nya holdingbolaget Industrivarlden.

Under mellankrigstiden forvarvades Méalarenbanken och antalet kontor bibehalles till niva om
drygt 260 bankkontor samtidigt som konkurrenterna drog ner pa antalet kontor.

Efter kriget fortsatte Handelsbankens med sin expansion med forvarvningar av
Vénershorgsbanken och Norrkopings Folkbank under 1940-talet, samt Lulea Folkbank och
Gotlandshanken p& 1950-talet.

Nagra ar senare (1955 koptes) hypoteksbolaget SIGAB och med detta bérjade Handelsbanken
att bredda verksamheten till fler produktomraden. Namnet dndras senare till Handelsbanken
Hypotek. 1963 bildades Séljfinans, ett finansbolag vilket erbjod leasing- och factoringtjanster.
Namnet andrades senare till Svenska Finans som i sitt fall heter Handelsbankens Finans sedan
1991. Ar 1971 6vertog Handelsbanken generalagenturen for forsaljning av de s.k. Koncentra -
fonderna frén Ahlén & Holm AB. Detta blev senare grunder for Handelsbanken Fonder. Den
langa expanderingen fullandades med forvarvet av Skanska Banken (1990) och dess 76
kontor, som héjde Handelsbankens serviceniva och affarsvolymer i Sydsverige.®®

Under Jan Wallanders tid som Handelsbankens VD genomfdrdes en genomgripande
forandring av bankens organisation och arbetssatt. Utgangspunkten var en stark
decentralisering av ansvar och befogenheter. Affarerna med bankens kunder och
resultatansvaret lades ut pa de lokala bankkontoren som i sitt fall var organiserade i
sjalvstandiga regionbanker. Dessa regionbanker fick andelar av bankens kapital och fick
ansvar for avkastningen.™

Den svenska valutaregleringen avvecklades ar 1989 och fran nagra ar tidigare hade det blivit
tillatet for svenska banker att oppna filialkontor utomlands. Ett ar senare forvarvas Oslo
Handelsbanken, foljd av Stavanger Banken aret darpa. Under 1990-talet bygger
Handelshanken rikstéckande kontorsnat som kompletteras med képet av Berggenbanken. ™

Expanderingen i Finland borjade med representantkontoret som fem ar senare blev
dotterbolag, och fran ar 1991 Handelsbankens filial. Idag & Handelsbanken Finlands fjarde
storsta bank. "2
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| Danmark Oppnades det forsta kontoret ar 1996 till foljd av flera kontor i andra delar av
landet. Genom forvérvet av Jyllands Midtbank blev Handelsbanken den femte storsta banken
i Danmark med 32 kontor.

Offensiven i Storbritannien bérjade med representantkontoret i London (1989) som senare,
kompletterades med representantkontor i Manchester. Organiska tillvéxttakten och
nyetableringen som sker standigt gor Handelsbanken till en viktig aktér pd marknaden.

Teknikutvecklingen gjorde att Handelsbanken hosten 1991 lanserade bankens telefontjénst
under namnet Datasvar, och 19 december 1997 presenterade Internetbanken.”

5.2 Jan Wallander

Jan Wallander &r nyckelperson som kom att spela en avgodrande roll i Handelsbankens
utveckling och framgang. Han anses som grundaren till dagens moderna Handelsbanken och
direkt ansvarig for Handelsbankens organisation och filosofi.

Under slutet av 1960-talet rakade Handelshanken i allvarlig kris foljd av stora kreditforluster
och dalig uppmarksamhet i media. Ledningen och bankdirektor Rune Hoglund fick avga.
1970 rekryterades 50 aringen, Jan Wallander fran den norrlandska provinsbanken
Sundsvalbanken till ny verkstallande direktor for Handelsbanken. Jan Wallander var
ekonomie professor och forde med sig idéer som han hade praktiserat i Sundsvallbanken.”

Forsta aren gick tryggt med tanke pd att stora forandringarna skede. For att visa den allvariga
situationen i banken avblaste han firandet av Handelsbankens 100 ariga existens. Han borjade
med att avskaffa budgeteringen och bérjade decentralisera organisationen.”® Nar Wallander
kom ’sag han till att ingen stor kund kunde ga vdagen runt kontoret in pa huvudkontoret” detta
ledde till att banken “tappade en del kunder”.”’

Handelsbankens tidigare centraliserade struktur kom att delas upp. Davarande 20 regioner
minskades till 8 och fler kontor etablerades for att pa sa satt kunna vara mer tillgangliga for
allmanheten. 1 den nya Handelsbankens decentraliserade organisation kom en stor del av det
tidigare huvudkontorets uppgifter att flyttas ut till de regionala huvudkontoren och andra
funktioner som inte langre behovdes, t.ex. avskaffades den centrala enhet som arbetade med
budgetering. Regioncheferna fick uppdrag som vice VD:ar i koncernledningen och antalet
personer som arbetade med kreditbedémningsansvar minskades med en tredjedel. Detta lede
till 6kad banklednings kontroll i betydande utstrackning. Under den har tiden avskaffas
marknadsforingsavdelningen som ansags som en kostnad. Wallander menade att istallet for
lagga ner kostnader pa att salja produkter, skulle banken borja koncentrera sig pa langsiktiga
relationer med kunderna och erbjuda de tjanster som efterfragas. ®
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Beslutfattandet som tidigare skede i huvudkontoret i Stockholm flyttades till de regionala
huvudkontoren som etablerades. De hdgst uppsatta cheferna som forr i tiden satt i Stockholm
fick var sitt omrade att styra och bedriva, med Handelsbanken som nu var mer kundorienterat
an tidigare och detta var nyckeln for tillvéxt.

Under Jan Wallanders tid inférdes benchmarking, ett system for att fatta beslut snabbare och
utan nagon vidare inblandning av huvudkontoret. Samtidigt med detta infors &ven ett annat
system for att kunna jamfcéra kontorens prestationer mot varandra for att pa sa satt mata
effektiviteten. For att se hur Handelsbanken presterade gentemot andra banker var det viktigt
att fokuseras pa lonsamheten och da satte man som mal att rantabiliteten ska Overstiga
genomsnittet for dvriga borsnoterade banker.”

Enligt Jan Wallander var de anstéllda deras storsta tillgang. Wallander trodde pa méanniskan
och individen.®’ | Handelsbankens decentraliserade organisation fanns ett behov for de
anstallda att fa respons och uppskattning. Wallander skrev den forsta "Mal och Medel”,
Handelsbankens “bibel” som beskriver bankens arbetssitt.?> Han infor dven en intern
informationskanal i form av en tidning som gavs ut manadsvis, dar man beskrev situationen i
banken och hur man Iag till jamfort med konkurrenterna. De anstallda kunde genom denna
informationskanal framfora sina asikter och tankar. Med detta fick de kéanslan att de alla var
en betydelsefull del inom banken. Jan Wallander tog pa sig ansvaret att besoka de regionala
kontoren och pa sa satt visa uppskattning och samtidigt med detta fa en insikt av bankens
arbetssatt. %

Som en beloning for ett bra utfort arbete foddes ar 1972 idén att alla anstallda inom banken
ska fa del av vinsten som de bidragit till och pa sa satt visa att de anstallda var bankens
viktiga tillgang. Grundidén var att ett langsiktigt och rattvist bel6ningssystem baserat pa
bankens resultat skulle gynna medarbetarna och motivera till battre prestationer.

Oktogonen bildades i februari 1973 med att avsatta 10 miljoner kronor. Pengarna placerades i
Handelbanksaktier och gav darmed dem anstéllda &garrepresentation i bankens styrelse.
Genom att de forvaltade pengarna inte betalades direkt utan forst vid 60 ars alder, blev
Oktogonen en kunnig langsiktig stordgare. Sedan 1998 &ger de anstallda ca 10 % av rosterna i
Handelsbanken.®®
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5.3 Handelsbanken idag

Handelsbanken ar en universalbank som levererar tjanster inom hela bankomradet:
traditionella foretagsaffarer, investment banking och trading samt privata affarer inklusive
livforsakringar.* Handelsbankens kontorsrérelse ar organiserad i elva regionbanker - sex i
Sverige, en vardera i Danmark, Finland och Norge samt tva i Storbritannien. Kontorscheferna
ar direkt understdllda regionbankschefen. Handelsbanken &r Sveriges storsta bank och
Nordens 3:e storsta bank, nar det géller utlaning till allmanheten som &r mer an 1 400 mdkr.
Rérelseresultatet for &r 2008 utgick till 15,3 mdkr.

E==|6 regionbanker i Sverige (461 kontor)

BEE2 regionbanker i Storbritannien (62 kontor)

H=l 4 regionbank i Finland (45 kontor)

E& 1 regionbank i Norge (48 kontor)

E=) 1 regionbank i Danmark (54 kontor)
37 kontor i évriga varlden

Helsingfors

ENE=
™

Manchester

London-
[ L
ZAIS]

Bilden visar Handelsbankens position samt antal kontor i Skandinavium och Storbritannien

Handelsbanken har en stark position pa den svenska, nordiska samt engelska marknaden.
Banken har vuxit organiskt, och med nagra sma forvarv i dagens lage ar Handelsbanken
verksam i 22 lander globalt i vérlden. 8 Handelsbanken verkar i 461 kontor i Sverige, 147 i
Ovriga Norden, 62 i Storbritannien samt 37 i 6vriga varlden.
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B Representantkontor
Frankrike — Nice
Kina - Bejjing, Taipel
Indien — Mumbai(Bombay)
Malaysia — Kuala Lurmpur

B Bankverksamhet
Sverige (461)
Storbritannien (62)
Danmark (54)
Norge (48)
Finland (45)
Estland - Talfinn
Frankrike — Faris, St Raphael
Luxemburg — Luxemburg
Lettland - Riga
Litauen - \/ifnius
Nederlanderna -5 kontor
Polen — 11 kontor
Ryssland — Mosikva, St Petersburg
Spanien — Madrici Marbella
Tyskland - 8 kontor
Osterrike — Wien
Kina-Shanghal
Hong Kong
Singapore
USA - New York
Schweiz- Zurich (endast kapitalforvaiining)

Bilden visar Handelsbankens position samt antal kontor i varlden

Under de senaste 10-20 aren har banken byggt ut en universalbanksverksamhet dven i de
ovriga nordiska landerna och pa senare &r &ven i Storbritannien.?’

Inom Svenska Handelsbanken koncernen &r fem dotterbolag integrerade som hor till bankens
affarsverksamhet: Handelsbanken Finans, Handelsbanken Fonder, Handelsbanken Liv,
Statshypotek och XACT Fonder.

Antalet anstallda ar cirka 10 800 inom hela koncernen.®®

5.4 Handelsbankens arbetssatt
| foljande del av kapitlet foljer lasaren Handelsbankens arbetssétt, det som tidigare namnts
kortfattat redogors i foljande del mer utforligt.

5.4.1 Decentralisering

Handelsbankens verksamhet &r starkt decentraliserad. ”De viktigaste styrmedlen dr en 1 hela
koncernen vél forankrad foretagskultur och ett effektivt ekonomiskt styrsystem. Grundidén ar
att organisation och arbetssatt ska utga fran kontorens ansvar for enskilda kunder, inte fran
centrala enheters ansvar for produktomraden eller marknadssegment.”® Handelsbankens
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organisation ar utbyggd for att frdmja samverkan mellan starka kontor, kompetenta
specialister och effektiva stodfunktioner. »°

Regionalla
huvudkontur

Centrala
affarsomraden

Centrala avdelningar

Bilden visar hur Handelsbankens avdelningar arbetar mot ett och samma mal, kunden

Kontoret &r banken och alla affarsbeslut som ror kunden fattas pa det lokala bankkontoret sa
att beslutsvégarna ar snabba och korta. Det ar kontorets ansvar for enskilda kunden och inte
centrala avdelningarnas ansvar. Kreditsystemet, ekonomisystemet och varumarket &r inte
decentraliserade. Huvudkontoret “ir supportfunktion™® och med tanke pd detta gors inga
centrala marknadsplaner eller marknadsforingskampanjer med bakgrund i centrala
prioriteringar. Att arbeta utifrdn en decentraliserad organisation innebar att ansvar fordelas
och beslut fattas pa olika avdelningar inom organisationen.

Decentralisering &r en av grundstenarna i Handelsbankens arbetssatt. Handelsbankens
anstallda har eget ansvar och har réatt att fatta egna beslut. Besluten ska fattas pa kontoret, sa
ndra kunden som méjligt enligt filosofin. ® N&r kunden kommer in pa bankkontoret ska
denne traffa beslutsfattaren direkt vilket gor att kunden uppfattar besoket mer givande.
Kontorschefen liksom kontorets anstallda har beviljningsratt och har mojlighet att ge
kreditbesked snabbt. VVarken regionchefen eller VD:n har den mojligheten. Handelsbankens
anstallda kan alltsa vid motet pa kontoret ta egna beslut utifran kundens behov. Kunden
traffar inte “budbdiraren”” som man uttrycker pa Handelsbanken. Kreditprocessen startar alltid
pa kundansvarigt kontor och vid storre krediter finns beslutandeinstans pa regional och central
niva. Kontoret far den stod som behdvs fran regionala huvudkontoret och centrala avdelningar
for att ge kunden ett snabbt beslut.

"Vi skapade tidigt decentraliserat kreditansvar med en central politik” %

Kontoret ansvarar for sina beslut och &r ansvarigt for sin 1onsamhet och alla pa kontoret maste
ta sitt ansvar for sitt agerande. Med detta kan kontorets anstillda direkt paverka sin
arbetsplats, arbetsatt och kontorets framtid. Med decentraliseringen kan Handelsbankens
kontor leverera bra serviceniva, bra kreditbesluts kvalitet samt halla lagre kostnadsniva.
Decentraliseringen innebér inte att bankkontoret maste ta hand om alla problem sjélv.
Regionalkontoret samt huvudkontoret ar alltid redo att hjalpa for att uppna en god service.
Deras viktigaste uppgift ar att stoédja och hjalpa kontoren i arbetet med kunderna.
Decentraliseringen ger banken majlighet att ha” jarnkoll fran kontoret™® var foretagen har sitt
engagemang och hur den lokala marknaden utvecklas. Trots den stora decentraliseringen och
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fordelningen av ansvar sa ar regionkontoret och huvudkontoret vl insatta i bankkontorens
arbete, dar de anstallda alltid kan konsultera region- och huvudkontoret vilket skapar en
trygghet for de anstdllda. Det som krévs i en decentraliserad organisation for att det ska
fungera ar att man ansvarar for vissa omraden hogre upp i organisationen. Handelsbanken har
en central ekonomistyrnings system och central kreditpolicy, men dock ingen langsiktig
planering och man arbetar inte med budget inom Handelsbanken. Banken gor ingen budget
med tanke pa att det ar nastan omajligt att veta nar rantan ska ga upp och hur konjunkturen
kommer att utvecklas.

"Vi benchmarkar allt vi gor och benchmarkar kontoren mellan varandra och jamfor dem
med en méingd olika mdttal.”*®

Banken har trots decentraliseringen kontrollen kvar och kan med en rad olika tal jamfora
kontorens verksamhet och anstélldas prestation.

Kontor i ett specifikt omrdde ansvarar for just omradets kunder vilket gor att
specialkompetens skapas, de anstallda inom det specifika kontoret kanner val till omradet och
de behov kunderna har samt de krav dem stéller. Att en anstalld har rétt att besluta direkt vid
motet med kunden gor att kunden slipper traffa andra anstéllda vid andra méten utan far den
hjalp denne behbver snabbt och relativt enkelt. Snabbheten ser Handelsbanken som ett allt
viktigare konkurrensmedel. ®°

Enligt Handelsbankens filosofi ger lokal narvaro battre service, hogre effektivitet samt hogre
kvalitet pa kreditbesluten. ”Han som sitter pd ndgot kontor har bést kompetens att ldna ut
pengar.”®" P4 liknande satt, i affarer som kreditbeslut, &r det enligt banken viktigt med lokalt
beslutsfattande, att anstallda i ett omrade pa ett kontor sjalva kan fatta ett kreditbeslut for en
privat respektive foretagskund. Handelsbanken arbetar utifrdn “Kyrktornsprincipen”. Det &ar
en del av Handelsbankens arbetssatt som innebar att en bankverksamhet inte ska drivas pa ett
storre omrade an det man kan Gverblicka fran ett kyrktorn. Enligt Handelsbanken &r det
viktigt att ha lokal kinnedom om omradet for att kunna bemdéta de kundkrav som finns pa just
det specifika omradet dar kontoret finns. Lokalkompetensen och lokalkdannedomen anses som
starka resurser for kontorets arbetssatt. Anstallda pa kontoret bestammer sjalva hur kunderna
ska skotas, hur kommunikationen ska ske och vilka kunder kontoret ska arbeta med. For
Handelsbanken ar det viktigt att man ska specialisera sig pa kunderna utifran ett omrade dar
banken verkar i och utifran det utarbetar kontoret den kompetens som behdvs for att ge bésta
service. Kunder som bor i sma stader som t.ex. Skurup efterfragar inte samma tjanster som
personer i storre stdder som Ystad och Helsingborg. Detta har lett till en decentraliserad
organisationsstruktur dér de olika kontoren har ansvar for sin ’hemmamarknad” med omraden
som marknadsforing, utlaning och Iénesamtal helt decentraliserade i organisationen. %

Tre besokta kontor

Handelsbankens kontor i Helsingborg har 35 anstallda och tillhor till ett av de storsta
kontoren i Sverige. Déar finns anstédllda som arbetar bland annat med privat- och
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foretagsradgivning, placeringar, aktier, administration, vaxel och kassa. Pa kontoret finns klar
fordelning pa arbetsuppgifterna, dvs. bl. annat finns det personer som sitter i véaxeln och
hjalper kunderna med enkla &renden, personer som tog hand om arkiveringen, personer som
tog hand om valvet. Kontoret ar fordelat pa privatmarknad och foretagsmarknad.
Kontorschefen har till hjalp tva underchefer som &r ansvariga for privat- respektive
foretagssidan. Kontorschefen har inga egna kunder, men anvander en del av sin tid for att
triffa de “stora” kunderna och diskutera affirer. %

Handelsbankens kontor i Ystad dr ett av de mellanstora kontornen med 10 anstéllda.
Arbetsuppgifterna & desamma som pa Helsingborgskontoret, med en klar férdelning mellan
foretags- och privatmarknaden. Skillnaden finns pd de anstilldas arbetsuppgifter. Pa
Ystadskontoret finns det ingen person som &r speciellt ansvarig for véxel, valv, eller
administration. De anstéllda &r generalister dvs. de kan det mesta. Administrationen sa som
arkivering och valvet fick de anstéllda skota sjalva. Kontorschefen hade ansvaret bade for
privat- och féretagssidan och fick vara en lank som hjalpte de anstallda.'®

Kontoret i Skurup har bara 3 anstéllda. Det &r ett relativt nystartat kontor som har funnits i 4
ar. Det flesta arbetsuppgifterna ar desamma som pa kontoren i Helsingborg och Ystad. Stora
skillnader finns inom arbetssattet. De tva anstallda tillsammans med kontorschefen tar hand
om allt p& kontoret. Nagon fordelning mellan foretags och privatmarknad finns det inte.'%*

Alla tre bestdkta kontoren erbjod samma tjanster till sina kunder. Deras arbetssétt och de
anstélldas kompetens matchade marknaden de verkar i. Detta ger en flexibilitet och
handlingskraft till Handelsbanken med méjlighet for de olika kontoren att med fria hénder
agera utifran de forandringar som intraffar pa deras marknad. Kontorscheferna hade som
ansvar att utarbeta en verksamhetsplan pa kontoret som egentligen var en handlingsplan som
presenteras till regionchefen. Har ingick bland annat en beskrivning pa vad som ska goras i
&r, hur de ska arbeta, vilka kundtraffar man planerade osv. %

5.4.2 Kunden i centrum

Utifran Handelsbankens filosofi arbetar de anstéllda for att kunden alltid ska sattas i centrum.
Det viktigaste ar bankens kund och inte bankens produkter. Bankens mal ar att se till att
kunden genom samtal far ratt produkt som garanterar langsiktig relation. Varje kund
behandlas utifran dennes 6nskemal och radgivning ska ges med losningar som passar den
enskilda kundens behov, i stéllet for att satsa pa marknadsandelar. For banken &r det inte
viktigt vilka produkter som kunder koper, banken vill att kunden ska bli néjd och samtidigt
tjana pengar. Varje kund méste ses som speciell och har speciella behov. *3

Handelsbankens fokusering pa kunderna &r framst riktad pa lang sikt, kunden ska lange vara
nojd med valet av sin bank. Att ha ndjda kunder en langre tid framdver &r viktigare &n att
vinna marknadsandelar inom produktomraden, man arbetar alltsa utifran kundlénsamhet och
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inte produktlonsamhet. D& kunder erbjuds produkterna sker detta genom dialoger dar
samtalen leder till att kunden bade far ratt produkt men &ven réatt uppfattning om banken och
den anstallda som kunden fick hjélp av. Samtalen ska ske pa ett angenamt satt dar relationen
mellan kunden och den anstallda ska starkas, for att fortroende for banken ska byggas upp.
Samtalen ska dven leda till att den anstéllde, utifran kundens behov, tanker sjéalvstandigt och
med stor frihet bemdter kundens behov pa egen hand. Denna sjalvstandighet kraver dven
tillatelse av mindre misstag av den anstéllda vilket enligt Handelsbanken leder till att den
anstallda ar arlig mot sin kund och tar pa sig skulden for eventuella misstag och inte skyller
pa direktiv uppifran. Att vara drlig mot kunderna och att alltid satta dem i centrum oavsett om
bankens l6nsamhet férsamras under en kort sikt gor att kunderna blir néjda pa 1ang sikt. 1%

Handelsbanken &r en universal bank som erbjuder brett utbud av finansiella tjanster. Detta gor
att kunden kan samla alla sina affarer pa ett och samma stélle utan att behéva fler banker.
Med detta knyter Handelsbanken ett band med kunden som &r svarare att bryta. Det som
ocksa kannetecknar Handelsbanken som en universal bank ar det att Handelsbanken séljer
Handelsbankens produkter, d v s hela dess sortiment finns ’in house”. Banken utvecklar,
lanserar och saljer produkter som tillverkas av sjélva banken, som gor banken oberoende av
andra banker eller tillverkare. Samarbetet som pagar mellan de olika avdelningarna, mellan
lokalt och centralt, mellan affar och affarsstod, pa savél lang som pa kort sikt kompletterar
Handelsbankens bild som en universal bank. Bankens agerande i 22 lander i véarden ger
bankens kunder, bade privata och foretag, mojligheten att utfora sina arenden i olika
vérldsdelar samtidigt som bankens etablering féljer kundernas marknader. *%°

5.4.3 Handelsbankens mal

Handelsbankens 6vergripande finansiella mal &r att uppna hogre avkastning pa eget kapital &n
det vagda genomsnittet for jamforbara banker pa Handelsbankens hemmamarknader i Norden
och Storbritannien.

“Malet pa banken dr att ha en hogre rdntabilitet pa det egna kapitalet”. 106

Banken kan uppna detta genom att ha lagre kostnader och béttre service &n konkurrenterna.
Handelsbanken anvands av tva olika satt for att uppna detta. FOrsta sattet ar att ha hogre
effektivitet, dvs. lagre kostnader som ger hogre lonsamhet. Andra séttet ar att ha nojdare
kunder an andra banker. Handelsbanken ska uppna malet genom att ha de mest nojda
kunderna. Kvaliteten och servicen pa bankens tjanster ska darfér minst motsvara och helst
overtraffa kundens forvantningar.’® Enligt bankens filosofi ger nojda kunder mer affarer och
fler nya kunder. Servicekvaliteten &r det som lockar kunderna, det som gor att kunderna gor
meraffarer och det som gor att kunderna stannar inom banken. Att uppna detta kréavs att
bankens medarbetare har hogre och bredare kompetens &n medarbetare i andra banker.
Bankens filosofi &r att ska banken ska klara sig med farre anstallda som &r mer flexibla och
kunniga inom fler omraden. Farre anstéllda ger lagre kostnader och darmed béttre Ionsamhet.

Inom Handelsbanken gar I6nsamhet alltid fore volymokning.
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“Volymen dr liksom ingenting en bank kan leva pa, den maste gora det pa
avkastningen. ~108

Att erbjuda tjanster som gor sina kunder nojda och tjana pengar pa det istallet for att varva in
fler kunder, som i slutdndan kan bli en olénsam affar, ar del av bankens filosofi. Bankens
anstallda ska inte jaga volymer och asidosatta kreditkvalitén. Kvalitativ service och att satsa
pa langvariga relationer med kunden prioriteras, som i sin tur leder till att bygga upp
lonsamhet istallet. Aterbetalningsférmégan som kunderna har ska styra kreditgivningen och
krediter ska normalt vara betryggande sakerstéllda. *°

Handelsbanken som en universalbank erbjuder kunderna mojligheter att komma i kontakt
med banken pa internet och per telefon, men mojligheten som ges till kunderna att ha en egen
personlig kontakt med en anstalld pd ett kontor uppskattas starkt. **°

5.4.4 Organisationskulturen

Filosofin inom Handelsbanken sdger att de anstéllda ska stanna inom féretaget livet ut, resten
av karridren. For att skapa langsiktig kundnéjdhet, maste dven de anstéllda arbeta langsiktigt.
Banken har under aren skapat en organisationskultur som sager att de anstéllda helst ska vara
anstéllda “livet ut”. Handelsbanken arbetar stindigt med dialoger kring organisationskulturen
och férvéntas att de anstallda ska tanka utifran bankens filosofi. *** Det &r varje anstallds
ansvar och forpliktelse att ta del av filosofin som sprids via manadsbrev, intranat, utbildningar
och liknande. Alla anstéallda maste halla organisationskulturen levande.

Flexibiliteten &r en stor del av bankens organisationskultur. Pa detta vis haller Handelsbanken
antalet anstallda relativt lagt och samtidigt sparar man pa kostnadsposterna. Bankens filosofi
ar att anstélla nyutbildade personer och erbjuda internutbildning inom Handelsbanken istallet
for att rekrytera erfarna anstillda frdn andra banker. Nyanstillda medarbetare far
internutbildning inom bankens filosofi och organisationskultur, samtidigt som strdvan efter en
livstids anstdllning inom Handelsbanken skapas. Handelsbanken utbildar dven sina ledare
internt i organisationen for att dessa ska ha bankens starka organisationskultur inom sig. **2

Bilden visar Handelsbankens hierarki pa kontorsniva, den hogra sidan ar arbetssattet ledare
pa Handelsbanken arbetar
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Man har gatt fran bilden till vanster dar den traditionella bankhierarkin uppvisas med en chef
som skoter alla kundkontakterna och férdelar arbetet till anstéllda. Den hogra bilden visar
Handelsbankens struktur ute pa kontoren dar chefen har en mer tillbakadragen roll och de
anstallda skoter kundkontakterna inom de olika omradena och chefen fungerar i en mer
Overvakande roll.

Aven Oktogonen tillhor organisationskulturen. Oktogonen som ar en vinstdelning till dem
anstallda, som varje ar fordelas lika till alla anstallda oberoende befattning. Des storlek
varierar for varje ar och &r direkt beroende av bankens resultat. Oktogonen placeras i andelar i
Handelsbankens aktie som kan plockas ut av de anstallda nar de har fyllt 60 ar. Oktogonen ar
del av bankens organisationskultur och s& stor att den star for 10 % av rosterna. ***Oktogonen
leder till en motivering for en béttre prestation och till trogna medarbetare.

5.4.5 Kommunikation och filosofispridning

Mal och Medel ar Handelsbankens “bibel” som stir for grunderna och arbetsséttet inom
banken. | skriptet &r beskrivs alla vérderingar och filosofi som alla anstallda forvantas kanna
till. Sedan den forsta upplagan, som skrevs av Jan Wallander for drygt 40 ar sedan, ar Mal och
Medel Handelsbankens végvisare. Det ér ett levande dokument, affarsmedel, ryggrad som
beskriver grundreglerna.'** Skriptet ges och lases av alla anstéllda, som en paminnelse av
grundreglerna som rader inom banken. Varje nytilltradd verkstallande direktor uppdaterar
Mal och Medel som efter lases och diskuteras av alla anstallda. **>Alla pa kontoren ska lasa
och diskutera hela eller delar av Mal och Medel atminstone en gang per ar. | kontor dar
antalet nyanstallda ar lite hogre da lyfts Ml och Medel upp lite oftare av kontorscheferna.*°

”Som ledare dr det bdsta att sjdlv folja Mdl och Medel och diskutera delfragor med sina
anstillda.” ™'

Att ge skriptet till vissa personer och diskutera delar av det med resten av personalen ar nagot
som kontorscheferna ofta gor. Filosofin finns pa banken dvs. kontoren och varje atervandning
till skriptet eller delar av det starker filosofin. Kontorscheferna forsoker att folja Mal och

Medel och arbeta utifran den. Modellen dvs. filosofin fungerar bra i alla tider. Den fungerar i
goda tider och annu battre i daliga tider, med tanke pa att Handelsbankens arbetssatt a&r mer
forsiktigare och tar mindre risker jamfért med konkurrenterna.**®
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Bilden visar hur informationen och kommunikationen sprids inom Handelsbanken

Ett annat satt att sprida filosofin inom banken &r genom besdken som den verkstéllande
direktéren och regioncheferna goér pa kontoren. Besdken gors ofta dar alla anstdllda pa
kontoret tréaffas.

“Han dr inte intresserad att traffa kontorschefen nar han ar pa kontorsbesck han lyssnar
o »119
pd alla

Samarbetet mellan kontorscheferna fungerar lika bra. De haller standiga méten med varandra
och pa sa satt hjalper de varandra vid problem eller viktiga drende. Kontakten sker oftast
mellan chefer i narliggande omréden. %

Den verkstéllande direktoren foljer traditionen som finns inom banken och skickar varje
manad manadsbrev som gar till alla de anstéllda. Manadsbreven &r en viktig informationskalla
for alla anstallda och ger beskrivning pa det som hander inom och utanfor Handelsbanken och
samtidigt ger arbetsvagledning. Regionchefens brev inriktar sig till kontorschefen som i sitt
fall vidarebefordrar det, om det innehdller viktig information som alla bér ta del av.*?

Intrandtet &r en daglig kanal, ett satt att skicka information till sina anstallda, som anvéands av
alla anstéllda inom banken. Hér kan olika avdelningar och personer inom banken skicka all
sorts information for att pa ett snabbt och sdkert sétt na till berérda personer eller kontor.
Utover detta finns personaltidning, instruktioner och andra meddelanden som ér tillgangliga
till personalen. *%2
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5.4.6 Marknadsforing

Handelsbanken anvénds valdigt lite av extern marknadsforing. En gang per ar i samband med
SKI:s undersokning, om banken utses som ” banken med mest ndjda kunder”, da genomfors
en  rikstickande  marknadsféring  for  att  “tacka  for  fortroendet”.'®
Informationsavdelningschefen pa Handelsbanken, anser att marknadsforingen ger ingenting,

och ifragasatter om det &r lont att marknadsfora sig. **

Regionbankchefen understryker att Handelsbanken inte har ndgon marknadsfaringsavdelning
och talar om att det ar kunderna i slutandan som star for reklamen.

“Kunderna dr inte dumma de fattar att det dr de som betalar**®

Kontorscheferna delar sin uppfattning med informationsavdelnings- och regionchefen att
marknadsforingen inte ger nagot for banken. Kontoren far marknadsfora sig, och anvanda
pengar for reklam, men de avstar stora kampanjer.

2 . o . . . . . 126
Vi kan annonsera sd mycket vi vill men annonseringen ger ingenting.

| stallet for att lagga pengar pa dyra annonser, reklam eller kampanjer valjer nagra av
kontorscheferna att sponsra ungdomsféreningar och sportféreningar. Samarbeta med lokala

maéklare brukar ge mer an marknadsféringen och kostar ingenting. Mindre kontor som Y'stad
och Skurup har sina skyltfonster upptagna med maklarannonser. %/

Handelsbankens interna marknadsféring forknippas med den starka organisationskulturen och
filosofin som finns inom banken. Séttet att arbeta mot kunderna visas som det mest
lyckosamma medlet att na till kunderna. Sedan ar 1989 har Handelshanken bevisat det med
utmirkelsen "Mest néjda kunder”, enligt SKI. Flera priser och utmarkelser hamnar hos
Handelsbanken som bevis pa deras arbetssitt. ”Arets bank 2009 enligt Privata affirer och
Arets bank 2009 i Storbritannien ar tvé av dem.'?®

Nar Handelsbanken anvands av intern marknadsforing, da anvéander sig banken av vanliga
personer som arbetar pa banken. Detta skapar narhet och kannedom for kontoret. | de flesta av
kontorens skyltfonster hanger affischer pa de utmarkelser som banken har vunnit, ett till satt
att informera kunderna om Handelsbankens lyckosamma satt att internt marknadsféra sig. *2°
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5.4.7 Service

Snabbt och kvalitativ service till kunderna ar det som Handelsbanker siktar pa. Det
decentraliserade arbetssattet ger klar fordel nar beslut ska fattas inom banken. Enligt visa
undersokningar besoker kunden bankens kontor var 14-15 manad och da ar det livsviktigt att
erbjuda bra service for att kunden ska komma tillbaka.*

"Vi ar sjdlvstindiga, vi tar besluten hdr och vi maste leverera biittre service dn andra
131
banker”

Alla anstéllda ska se till att kunderna far battre service och mojligheten for det finns pa
kontoret. Telefonbanken, internetbanken, kontoren och bankkortet erbjuder en bra service och
har starka konkurrensfordelar.'*

Matningen som Svenskt Kvalitetsindex gor anses som mest relevant for banken. Liknande
SK1 undersokningar gors kvartalsvis pa kontorsniva for att se kontorets resultat pa lokal niva.
| resultatet presenteras kontorets prestering jamfort med konkurrenterna och andra kontor pa i
narheten. Utifran detta, gors vid behov forandringar inom arbetssattet pa lokala kontor for att
forbattra servicenivan mot kunderna.*®

Det ar vissa handelser som gor att manniskor byter bank i livet. Da &r det viktigt att banken
vid det forsta motet far bra kontakt med kunden och erbjuder en bra service for att kunden ska
komma tillbaka.’®* Det finns flera situationer nar kunden kommer in pa banken for att utfora
enkla arenden, som de flesta kunder enkelt kan fixa sjalva genom Internet. Istallet for att da

hanvisas dit, hjalper de anstillda med att “fixa problemet™. **°

5.4.8 Rekrytering och utbildning

Alla nyanstéllda utbildas inom banken for att ta till sig del av filosofin. Man bérjar med att
lasa Mal och Medel. Banken ser att filosofin ar levande och infors vid alla kurser.
Utbildningar erbjuds inom banken och i dialog med kontorschefen kan de viljas av alla
anstallda. De anstéllda far valja vilken inritning man vill arbeta med inom banken, men i stort
sett ska man ha kannedom om det mesta. %

Kassan ér ”nistan alltid” forsta steget for nyanstéllda pa banken. Dar kan man léra sig och se
var floden tar vagen, lara sig lite allman juridik, och kanna pa kundkontakten som anses som
en av grundstenarna inom banken. Vid senare tillfalle kan de anstallda bradda sig och inrikta
sig pa olika utbildningar och arbetsmoment inom banken.**” Mojligheten att arbeta pé olika
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stéllen och prova olika arbeten och utmaningar gor arbetet mer spannande och intressant.
Handelsbanken &r en ganska trygg arbetsgivare.*®

Verksamhets-
planering

Verksamhetsplan

Individuell
uppfoljning Handlingsplan

Hjulet - samspelet mellan bankens verksamhet och medarbetarens utveckling. Bilden ar tagen
frén Handelsbankens Arsoversikt, 2008

Banken kontrollerar hur filosofin fungerar genom en arbetsmiljoenkat som gors arligen, i
vilken man lyfter fram faktorer som tilltro och respekt. Resultatet diskuteras pa kontoret
oppet och utifrdn det gors forbattringar. **

Handelsbanken utvecklar sina egna ledare, som kan bredda ut bankens filosofi vidare. For
banken &r det alltid viktigt att utveckla sina medarbetare, som tror pa och kan anpassa sig till
organisationskulturen och filosofin som rader inom banken.**

Att ta del av bankens filosofi och vénja sig vid Handelsbankens arbetssatt, uppskattas for
nyanstéllda att det tar mellan ett till tva ar. Det har visat sig ta langre tid for personer som
kommer till Handelsbanken fran andra banker, 4n vad det tar for en nyutbildad person. **

138 Sj6berg, Jonas, Intervju
139 Alvek, Marie, Intervju
140 Hakansson, Roger, Intervju

141 Alvek, Marie, Intervju

55



6 Analys

Under foljande kapitel ska egna reflektioner och analyser ges kring uppsatsens &mne. L&saren
far ta del av forfattarens egna analyser av teorin och empirin. Fallstudien Handelsbanken
kommer att ligga i fokus under kapitlet dar kopplingar med de tidigare ndmnda teorierna och
den valda banken ska pressenteras.

Vi har i analysdelen valt att aterga till de tidigare namnda teorierna om organisationer,
marknadsforing samt ledarskap for att sedan gora ankopplingar med vart fordjupningsamne,
Handelsbanken och deras arbetssatt for nojdare kunder. Analysen bygger pa de funderingar
som kommit fram da den insamlade informationen bearbetats.

6.1 Organisationen Handelsbanken

Organisationen pa Handelshanken praglas av decentralisering och en stark filosofi med en
erkand identitet. Vi ser detta som en fordelaktig grund for alla inom banken, en trygghet som
skapats for alla anstéllda samt kunderna.

6.1.1 Styrning

Som det namnts tidigare & Handelsbanken en decentraliserad organisation dar de olika
kontoren mer eller mindre styr sig sjalva oberoende av varandra. Detta har medfort att det
etablerats en stark kultur i organisationen som har vaxt fram med hjélp av de anstallda over
manga ar. P& grund av att kulturen &r sa stark i organisationen sa bidrar detta till att vara ett
styrmedel for ledningen. Denna normativa styrning innebdr att Handelsbankens organisation
trots att den ar decentraliserad och de olika kontoren mer eller mindre styr sig sjalva sa har de
anda vissa grundpelare i kulturen som man utgar ifran och som gor att de olika kontoren
oberoende av storlek och chefer har liknande arbetssatt. Cheferna pa de olika kontoren inom
Handelsbanken vet att de kan och far ta egna beslut for sitt kontor, men samtidigt sa ar dar en
kultur i bakgrunden som har fungerat 6ver manga ar och det ar svart att ga emot nagot som
fungerar.  Handelsbanken anvander sig ocksa delvis av resultatstyrning, narmare ett
balanserat styrkort i den utstrackningen att de olika kontoren mater exempelvis andelen nojda
kunder och personalomsattning. De har dock inte nagra specifika ekonomiska mal som varje
enskilt kontor ska na upp till, men samtidigt om en del av organisationen inte visar upp
tillrackligt bra resultat sa kravs det forandringar.

6.1.2 Organisationsidentitet pa Handelsbanken

Formandet av identitet ar en process med manga inblandade och &ven om den genomgar
forandringar sa galler det for alla inom organisationen att kunna ta till sig den nya identiteten.
Pa Handelsbanken har grunden till dagens identitet lagts for drygt 40 ar sedan nar Jan
Wallander arbetade som verkstallande direktor pa banken. Aven om den forandrats dver tiden
genom modernisering och sma forandringar sa har den till skillnad fran andra banker pa
marknaden som foljer trender, stannat relativt ndra den identitet som skapades i
organisationen under Wallanders tid.

Detta har gjort Handelsbanken till en stabil bank pa marknaden och kan med hjalp av sin
starka identitet ge en bild till kunden som en bank att lita pa dven i svara tider. Men som det
aven tar lang tid for att gora forandringar och inte har samma mojlighet att agera lika snabbt
som vissa av sina konkurrenter pd nya marknadstillfallen. Vi ser tva starka anledningar till
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varfor Handelsbanken varit sa lyckosamma med att etablera en stark identitet. Den forsta
hittar vi i den kultur som man byggt upp och varit en stor del av deras identitet och den andra
ser vi i de anstéllda och deras stora roll i skapandet av identiteten. Formandet av kulturen som
speglas i dagens Handelsbanken har pagatt i 6ver 40 ar, vilket gor att den har satt sig djupt i
organisationen och dens anstéllda. En ytterligare anledning till den starka identiteten &r att
manga anstallda valjer att arbeta livet ut inom Handelsbanken bland annat pa grund av
beldningssystemet Oktogonen som ger utdelning vid pensionen, men é&ven for
karriarmgjligheterna som finns inom Handelsbanken. Detta har gjort att arbetet med
socialisering for de nya anstdllda har underlattats av att det finns anstdllda som varit i
organisationen i manga ar som de kan léra sig av. De anstallda far det lattare och under langre
tid identifiera sig med Handelsbankens kultur, vilket &ven gor det lattare att férmedla det
vidare till kunderna. Strukturen ute pa respektive kontor med det tillbakadragna ledarskapet
till skillnad fran den klassiska bankhierarkin fungerar ocksa pa ett battre sitt. Som det
namndes ovan sa har manga av de anstéllda sa stark anknytning till Handelsbankens identitet
att de lattare formedlar vad banken star for till kunden.

Handelsbankens image ar i dagslaget positivt gentemot kunderna enligt métningarna fran
SKI. De anstallda identifierar sig med Handelsbanken och for Gver detta till konsumenterna
som far en positiv image av organisationen. Nagot som Handelsbanken daremot &r i behov av
ar att de anstdllda verkligen identifierar sig med det som organisationen star for. Vid en
misslyckad identifiering mellan anstallda och bankens identitet sa bidrar detta till att ge en
felaktig image av organisationen till kunderna. Forandringar av de anstalldas uppfattningar av
den egna organisationen kan aven medfora att kundernas uppfattning forandras, detta &r nagot
som ska undvikas. En negativ forandring i de anstélldas uppfattning bidrar snabbt till att
kunderna far en negativ image av organisationen.

Handelsbanken har trots en utspridd och decentraliserad organisation en stark kultur som gar
igenom hela organisationen. Detta innebdr att trots att man kommer till kontor som &r
placerade pa olika platser geografiskt och med olika chefer s& finns det d&ndad manga saker
gemensamt for dessa. Vi kan exempelvis se den bla och vita fargen som gor att man kanner
igen sig oberoende av vilket kontor man kommer till. Den starka identiteten bidrar &ven med
en Klar linje dver hur saker och ting ska utféras pa ett kontor, vilket innebéar att kunderna far
ett liknande bemotande oberoende av var dem dr och vilken anstélld dem moter. Dessa saker
innebér att Handelsbanken har lyckats med sin visuella identitet och att formedla sin identitet
till kunderna. Har ser vi ocksa tecken pa det Mitki, Herstein och Jaffe menar i sin artikel dar
de sdger att en organisationsidentitet skapar ett vardefullt namn vilket gor att potentiella
kunder erhalls.

6.2 Ingen marknadsféring pa Handelsbanken

Att inte marknadsfora sig och synas utat bland kunder har varit Handelsbankens signum, en
filosofi som man har arbetat med i manga ar. Denna filosofi har visat sig lyckad och darfor
har man valt att arbeta vidare utefter den. Kunder ska inte behdva betala dyra annonser for att
banken ska synas i tidningar och annan media menar Handelsbanken.
Efter att ha studerat olika typer av marknadsféring samt bearbetat den information som
intervjuerna pa Handelsbanken gav oss har vi erhallit en annan syn pa bankens arbetsatt
angaende marknadsforingen. Vad innebér det egentligen att marknadsfora sig? Att betala
stora summor pengar for att synas pa idrottsevenemang, att satta upp sitt namn pa stora
nybyggda skyskrapor, att synas i varje reklam i den stora medievérlden som blir allt storre?
Exemplen tar aldrig slut. Eller kan begreppet “att marknadsfora sig” innebdra nagot som en
organisation arbetar med for att erhalla kundnojdhet genom att skapa goda relationer med de
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kunder man har. Teorierna som vi har studerat och bearbetat séger oss att organisationer kan
arbeta med marknadsféring genom manga olika aktiviteter. Marknadsféring ar inte bara att
visa sitt namn i media.

Det arbetssatt Handelsbanken arbetar pa dar kunden laggs i centrum, dar de anstéllda utbildas
inom organisationen for att tanka kundnojdhet, dar kunden ska fa all hjalp denne behover av
sin egen kontaktperson pa bankkontoret och dar ndgot bra alltid kan bli lite battre &r bara
nagra av bankens ramar. Vi ser stora kopplingar mellan de ndmnda ramarna samt évriga med
relationsmarknadsforing och intern respektive interaktiv marknadsforing.

6.2.1 Intern respektive interaktiv marknadsforing pa Handelsbanken

Den interna marknadsforingen bygger pa det interna arbetet med en organisations inre delar,
de anstéllda. De anstéllda inom organisationen ska genom olika sétt utbildas for att de alla ska
tanka snarlikt inom de ramar organisationen har satt som mal. Inom Handelsbanken syns den
interna marknadsféringen tydligt. Vi har efter avslutad studie sett klara tendenser pa intern
marknadsforing pa det studerade objektet. D& banken rekryterar nya anstallda genomgar de
alla interna utbildningar for att ta del av Handelsbankens filosofi och arbetsétt, detta togs upp
i tidigare kapitel. De nyanstallda utbildas for att kunna satta kunden i centrum. Hér ser vi
tecken pa att de anstdllda inom Handelsbanken arbetar efter den tidigare namnda
marknadsorienterade filosofin, dar storst fokus laggs pa kunden och det arbete for att fa denne
nojd. Vi har under flera intervjuer fatt hora hur viktigt detta ar och att alla inom banken tar
ansvar for att de nyanstallda ska utbildas. Bankens kontakt bland de anstallda genom brev,
personliga moten och andra traffar gor dven det en stor nytta tror vi och vi ser &ven detta som
en del av Handelsbankens interna marknadsforing. Bernstel som i sin artikel menar att en
banks profilering ska ga internt genom de anstéllda for att sedan na ut till kunderna syns klart
I Handelsbankens arbetssatt.

Att ledare skapar ledare ar aven det tecken pa den interna marknadsforingen. Vara
funderingar kring Handelsbankens sétt att lata erfarna ledare vara med och utbilda framtida,
potentiella ledare inom organisationen &r starkt positiva. Detta arbetssatt medfér mindre
kostnader samtidigt som de “nya ledarna” far ta del av erfarna ledares metoder vilket de inte
hade fatt pa samma sitt om de utbildats av  utomstdende tror vi.
Den interaktiva marknadsforingen grundar sig pa interaktionen mellan de anstillda och
kunderna. Precis som det namnts under litteraturgenomgangen i tidigare kapitel racker det
inte att erbjuda en kvalitativ tjanst. Som anstalld maste man aven arbeta med samspelet med
kunden for att denne ska kanna sig nojd. Pa Handelsbanken arbetar man med att kunderna har
egna kontaktpersoner, kunderna har en anstalld som i stort sett har frihet till att skota allt
sjalv. Detta arbetssatt ser vi som en stor fordel, detta ar interaktiv marknadsféring. Att den
anstéllda har ett eget ansvar for sin kund gor att interaktionen blir hdg vilket uppskattas av
kunden och ett kundvarde skapas. Har ser vi aven tecken pa att Handelsbanken har
differentierat de tjanster man saljer. | tidigare namnda teorier har vi tagit upp att
differentiering av tjanster bland annat kan goras genom att lata ratt anstallda ta hand om
specifika tjanster for att erbjuda kunderna ratt anpassad 16sning samt att man kan arbeta med
att erbjuda tjansten i ratt omgivning, fysisk milj6. Handelsbankens sétt att en kund har sin
egen kontaktperson ser vi som en av de metoder som finns inom differentiering av tjanster. Vi
ser dven deras val att lata kontoren ligga pa platser nara kunder som en av differentieringens
metoder.
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6.2.2 Relationsmarknadsféring pa Handelsbanken

Vi har tidigare redogjort for begreppet relationsmarknadsforing dar man inom organisationen
arbetar med olika metoder for att skapa goda relationer med kunderna. Detta for att kunderna
ska bli nojda och kundndjdhet ska skapas samt att I6nsamhet ska genereras. Var studerade
organisation Handelsbanken arbetar enligt den insamlade informationen, mycket genom
metoder som finns inom relationsmarknadsforingen. Bankens kanske stérsta mal ar just att
sétta kunden i centrum, detta gors genom goda relationer med kunden via lésningar av
kundens problem. Att utbildningarna inom banken far de anstdllda att tanka utefter
organisationens kultur och filosofi da det géller relationsskapande anser dven vi ar en viktig
aspekt och en del av relationsmarknadsforingen. En av de fem olika delarna av
relationsmarknadsféringen &r proactive, en metod dér man som organisation kontaktar kunden
via olika undersékningar och liknande for att héra om kundens tankande angaende den
levererade produkten eller tjansten. Vi ser de matningar som Handelsbanken later SKI gora
som sadana undersokningar av kundernas asikter. I matningarna far Handelsbanken relevant
information angéaende sina tjanster och vad kunderna anser om dem, dven dessa matningar ser
vi som en del av relationsmarknadsforingen. Vi tror att bankens val att lata den stora fokusen
ligga pa bankens kunder och relationen mellan de bada aktorerna har skapat Handelsbankens
marknadsposition man har idag.

6.2.3 NOjda och lojala kunder genom Handelsbankens arbetssatt

Att lagga kunden i centrum och att sedan arbeta utifran kundngjdhet &r allt vanligare hos
organisationer. Precis som det ndmnts tidigare ligger detta synsatt &ven i Handelsbankens
grund. Forskare inom dmnet menar att en nojd kund inte alltid &r lojal, samtidigt som att en
lojal kund inte alltid &r n6jd. Vi haller med dessa tankar och funderingar men da vi studerat
Handelsbanken ser vi klara tecken pa det forskare ndmner som “sann lojalitet. Dédr kunden
bade sympatiserar och anvéander en organisations produkter respektive tjanster. Enligt var
mening ar de resultat som SKI framstéaller, tecken pa bade nojda samt lojala kunder pa
Handelsbanken. Tecknet pa att kunderna &r lojala ar att de stannar i banken samtidigt som de
ar n6jda, enligt matningar tror vi. Aven det Trasoras namner i sin artikel att kunders lojalitet
skapas i skillnaden mellan foérvantningar och upplevelser som kunden har hittar vi bland
Handelsbankens kunder. Denna teori starks da vi tittat pa de resultat SKI stallt fram, dar det
visas att Handelsbankens kunders ndjdhet har skapats bland annat genom att forvantningarna
kunderna har haft, ocksa motsvarat upplevelserna. Denna mening starks med tanke pa att det
idag ar sa enkelt att byta bank, trots den relativt enkla metoden som kravs sa byter inte
Handelsbankens kunder leverantér. Som det namns tidigare i uppsatsen sa finns det dven en
del kunder som Normman talar om som inte kan byta leverantér pa grund av olika barriarer,
detta kan &ven ha drabbat de kunder Handelsbanken har men métningarna fran SKI visar inte
detta. Handelsbankens lojalitet bland kunderna kan utifran Crosbys artikel ses som en
immateriell tillgdng som skapar konkurrensfordelar. Bankens lojala kunder gor att det for
konkurrenterna blir svarare att véarva dessa for att de ska bli deras kunder vilket sedan kan
medféra mindre lI0nsamhet for konkurrerande banker tror vi.

Arbetsséttet att ata en anstalld fa skéta alla affarer en kund behover utfora medfor dven det
till kundndjdhet tror vi. Nojdhet kan métas som social ndjdhet menar Greyskens och
Steenkamp, ddar man som organisation arbetar med relationer vilket vi ser klara tecken pa
inom Handelsbanken. Relationer som skapas pa banken gor att de anstallda kanner en
bekantskap med kunderna och tvartemot. Under méten mellan anstéllda och kunder talar man
garna om andra saker &n afférer, allt detta starker relationen vilket gor att kunden &r néjd.
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6.3 Ledarskapet hos Handelsbanken

Handelsbanken arbetar decentraliserat dér varje kontor far ta ett eget ansvar. De anstéllda leds
av kontorschefen men deras arbetsuppgifter skoter de sjélva. Decentraliseringen har &ven
gjort att de olika kontoren drivs som sma foretag. Sjalvklart foljs huvudramarna och
huvudfilosofin som Handelsbanken har utarbetat men dessa ramar och denna filosofi fungerar
mer som ett stod for de lokala kontoren. Vi har namnt tidigare hur de olika kontoren arbetar
och vilka uppgifter deras ledare har. Efter att vi studerat Handelsbanken har vi fatt en insyn
Over att ledarna fungerar mer som mentorer for de anstallda i och med den stora frihet som
rader. Att en anstalld sjalv far fatta viktiga beslut da en kund ska géra affarer ar tecken pa den
stora friheten. Vi anser att ansvarsfordelningen och kontorschefernas roll som den person som
ska motivera de anstéllda for battre resultat skapar en forhojd kénsla bland anstéllda. De
kanner sig som en del av organisationen dar de skoter sina arbetsuppgifter och dar deras
arbetsuppgifter ar direkt avgorande eftersom de inte kontrolleras av hogre ledningen. Detta
medfér en 6kad motivation tror vi och skapar en hogre ambition enligt oss. Detta arbetssétt
kan ocksa innebdra risker ifall de anstéllda tar pa sig for stora uppgifter och roller men det ar
da ledningens stod blir viktig och enligt informationen vi fatt ar ledningens stod alltid
tillgangligt.

6.3.1 Ledarstilar pa kontoren varierar men ar lika i grund och botten

De lokala kontoren varierar pa Handelsbanken. Omraden dar bankerna finns ar olika stora,
befolkningssumman ar pd nagot omrade hogre an andra och lokalkontorens antal anstallda
skiljer sig. Detta medfér att olika ledarstilar uppstar bland kontorens ledare. Vi tror att
variationen av kontoret skapar variation bland ledarna men deras grundtank ar liknande. Aven
tecken pa situationsanpassat ledarskap ser vi har. Olika kontor ses som olika situationer enligt
oss. Att arbeta utifran olika situationer och anpassa sitt ledarskap fran situationens utseende ar
kdrnan i situationsanpassat ledarskap. Under var insamling av informationen traffades olika
bankkontors chefer. Dessa bankkontor skiljdes &t i storleksordning men ocksé i omréade var de
befann sig. Det ar skillnad att vara chef pa ett bankkontor dar det sammanlagt finns 3
anstallda och ett bankkontor dar antalet anstallda ligger pa 35 personer. P4 de sma bankerna
arbetar chefen med lika uppgifter som de 6vriga, kommunikationen gar fram snabbare och en
smaforetagskansla ar latt att kdnna av. Chefen pa det mindre kontoret ser sig som en av de
anstallda. Pa bankkontoret dar ett storre antal anstdllda arbetade mérkte vi av ett storre
chefskap. Ledaren héar arbetade inte med liknande uppgifter som de 6évriga utan utférde de
ledaruppgifter inom kommunikation, motivation och liknande for att na énskvarda resultat.
Trots skillnaderna préglas Handelsbankens kontor av den stora organisationsfilosofin. Den
redan ndmnda filosofin gor att ledarna &r i grund och botten lika, de ar utbildade inom banken
vilket gor att organisationskulturen har véxt inom dem, de dr “Handelsbankare” och darfor
tror vi att ledarna egentligen inte skiljer sig sa mycket at trots marknadens utseende dar
kontoret befinner sig. Ledarna inom Handelsbanken ses som mentorer som ska vara till stod
for de anstallda, héar ser vi likheterna med deltagande ledarstilen inom situationsanpassat
ledarskap dar ledaren ar mer fokuserad pa relationer &n de anstalldas uppgifter.

6.3.2 Informell ledarstil, lyckat koncept

Det som praglar det informella ledarskapet ar ledarens vilja att lyssna pa de anstallda, pa deras
asikter och tankar och dar resultat ska nds genom kommunikation, ansvarsfordelning och
gemenskap. Inom det informella ledarskapet ser vi likheter med det transformella ledarskapet
dar ledarens stora uppgift ar att transformera de anstalldas vérderingar och satt att tanka.
Ledaren ska genom samarbete med de anstéllda héja deras motivation. | de bada ledarstilarna
ser vi att ingen byrakrati rader. | Handelsbanken ar ledarna informella och transformella.
Decentraliseringen och ansvarsfordelningen &r de stora tecknen pa att det ar informellt mellan
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ledare och anstéllda pa Handelsbanken, men aven efter att ha traffat olika bankkontorschefer
maérktes detta. Handelsbankens ledare fungerar som ett stod till de anstéllda, de bestimmer
inte over dem, de anstallda bestammer sjalva och driver sjalva arbetet framat. Detta ser vi som
en del av det informella ledarskapet. Att en informell ledarstil har visat sig vara lyckad inom
Handelsbanken visar historian. Vi tror en informell ledarstil inte &r lamplig for alla
organisationer, men just pa grund av den stora decentraliseringen som préglar
Handelsbankens identitet tror vi inte att formella ledare skulle kunna lyckas inom banken.
Anstéllda ska dven kunna lita pa ledaren menar Bartran och Casimir, denna tillit tror vi
kommer da aven ledarna litar pa de anstallda. For da ledaren visar tillit till de anstéllda kanner
de sig motiverade samt att ambitionerna hdjs, detta medfor till att d&ven de anstallda k&nner
samma typ av tillit mot ledaren enligt oss. De anstallda ska &ven behandlas med respekt, &ven
det 6kar motivationen och ambitionen och sa som de anstallda behandlas av ledningen, sa
behandlas kunderna tror Bernstel. Vi tror att da de anstallda behandlas vél dven skapar ett
valmaende hos de anstallda, detta gor att de sedan mar bra nar de arbetar vilket ocksa okar
motivationen och ambitionen att l6sa kundernas lésningar vilket 6kar kundndjdheten.
Handelsbankens stora fokus att de anstéllda ska kanna sig delaktiga av organisationen skapar
denna kansla av att de anstallda mar bra, vilket ocksa aterspeglas pa kunderna enligt oss.
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7 Slutsats, avslutande diskussion och egna reflektioner

I det avslutande kapitlet ska en slutsats dras samt en avslutad diskussion och reflektion
pressenteras. Aven de bidrag som uppsatsen eventuellt kan medféra infor framtida arbete ska
redogoras.

7.1 Slutsats och diskussion

Handelsbankens starka decentralisering, organisationsidentitet, val att inte marknadsféra sig
som konkurrenterna samt att alltid satta kunden i centrum har under aren visat sig som en
lyckad metod, som ett lyckat arbetssatt. Vi kan bara titta tillbaka i historian och se att det som
Jan Wallander startade for drygt 40 ar sedan, har utan storre forandringar fortfarande visat sig
vara framgangsrikt.

Decentraliseringen har visat sig vara bra, de anstallda far ta eget ansvar dar de sjélva
tillsammans med kunder far fatta de beslut som ska gynna kunden. Ledarna &r informella och
fungerar mer som ett stod. Denna ansvarsfordelning ser vi som en stark fordel eftersom det
kan skapa motivation och ambition da den anstéllda kanner sig behévlig for organisationen
samt att dennes insats ar avgorande for organisationen tror vi. En informell ledare foredras
oftast i decentraliserade organisationer anser vi. Samtidigt ser vi en risk inom en allt for stor
decentralisering, att for manga beslutsfattare kan skapa kaos, vem ska ha det sista ordet? Vi
tror att det vid en misslyckad decentralisering uppstar alltfor manga som vill paverka ett
tillvagagangssatt mot ett resultat men ingen fastslar hur tillvagagangssattet ska vara. Risker
med informella ledare ser vi som att de kan bli for snélla, déar ingen respekt visas for dem
vilket kan skapa att ledaren till sist inte har nagot att saga till om. Detta ar ingenting som vi
sett pd Handelsbanken men det & ndgot som man ska ha i atanke. En annan risk som kan
uppstd da Handelsbanken véljer att utbilda nya ledare utifran gamla ledare, ar att de
nyutbildade ledarna inte bidrar med nagot nytt, forbattrat utan fortfarande det de tidigare
ledarna arbetade med. Detta kan skapa att man inom banken kan fastna i rationaliseringen av
olika slag.

Den starka organisationsidentiteten som skapats under aren har medfort att Handelsbanken
forknippas med trygghet, ett starkt varumarke bland konkurrenter samt de som hellre &r
forsiktiga for att deras kunder ska fa det bra. Denna starka identitet har vi markt av och den
har vaxt allt mer, bara de utmarkelser banken har fatt fran olika undersokningsinstitut visar att
Handelsbanken &r en bra bank. Men kan denna forsiktighet och trygghet bli en risk for
framtiden, kan banken ses som trakig av nya yngre kunder? Det finns en risk for det tror vi
eftersom yngre bankkunder kan uppfatta Handelsbanken som de som inte foljer alla andra. Vi
tror fortfarande att en trygg bank ar en béattre bank men en risk for att alla inte gor det kan
enkelt missgynna Handelsbanken.

Att marknadsfora sig som konkurrenterna med att sétta sitt namn pa stora nybyggda arenor,
synas pa kollektivtrafik, synas pa stora evenemang och liknande har Handelsbanken valt att
inte gora. Detta kostar enorma summor pengar vilket i slutdndan blir sémre for kunderna.
Som vi fatt hora under de utforda intervjuerna sa har banken inget nytt att erbjuda som
maéanniskor inte vet om, “vi sdljer inte kycklingfilé for 29.90 denna vecka” sa Jonas Sjoberg
under ett intervjutillfalle. Denna metod har fungerat ett bra tag men aterigen ser vi risker att
banken kan forknippas som trakig bland yngre kunder. Vi tror att man med sma forsiktiga
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steg bor anvanda sig mer av marknadsforing, detta far inte goras drastiskt eftersom bankens
filosofi faller och varumarket skadas. Men att fortsatta sponsra sma foreningar pa lokal niva,
att fortsatta forelasa pa skolor och hdogskolor och att ingd mindre samarbete med
organisationer ska med ett litet steg tas till nasta niva, detta tror vi kan gynna Handelsbanken.

Handelsbankens kanske storsta fokus ar att satta kunden i centrum, detta ar den punkten som
vi ser som den viktigaste och detta arbete ska standigt utvecklas och forsoka forbéattras
eftersom det i slutdndan &r kunden som ser till hur resultatet ska se ut. Vi har under
uppsatsens olika kapitel beskrivit teorier for att erhalla njdare kunder samt Handelsbankens
arbetssatt kring amnet. Bankens olika metoder har visat sig val framgangsrika vilket ocksa
redogjorts i de tidigare ndmnda maétningarna. Den redan i slutsatsens ndmnda risk med att
yngre kunder kan uppfatta banken som trakig dven kan paverka kundnojdheten. Darfor bor
man inom banken aven se till att de yngre inte forlorar sin ndjdhet. Detta kan géras genom att
till exempel erbjuda yngre kunder andra férmaner for att de bildar en langre relation med
banken samt att de blir ndjda.

Efter att ha samlat in och sedan analyserat all information hittar vi nagra faktorer som kan ses
som utmaningar infor framtiden. Dessa utmaningar som Handelsbanken star infor tror vi
riskerar att paverka kundnojdheten. Att anstalla manniskor for resten av livet pa
Handelsbanken har varit organisationens filosofi ett bra tag, eftersom detta skapar langre
relation med kunderna. Denna filosofi kan innebdra stora utmaningar eftersom
Handelsbankens nuvarande metod har fungerat bra pa den tidigare generationen av anstallda.
Men infor ar 2012 star Handelsbanken samt manga andra organisationer infor ett
generationsskifte. Behovet av unga hogutbildade som kommer att ta Over fyrtiotalisterna
anses stort. Tillvagagangssattet att komma at de unga generationerna och erbjuda de
mojligheter for snabbare utveckling inom karridren k&nns nodvandigt for ett lyckat
generationsskifte. Anstallning for resten av livet ar nagot som kanns skrammande for de
flesta, samtidigt som manga unga hogutbildade vill klattra snabbare pa karriarstegen. Det
finns risker att de yngre generationerna saknar bade tdlamod och vilja att lara sig allt fran
grunden, som man inom Handelsbanken maste gora, d.v.s. allt fran kassa/kundtjanst till att bli
specialist eller chef efter nagra ar. Nagot som inte yngre generationer &r sa fortjusta i eftersom
de vill na karriarstoppen snabbare. Vissa forandringar inom Handelsbankens tdnkande maste
ske och banken maste ocksa bli lite mer flexibel och anpassa sig efter deras anstalldas behov
och dnskemal. Ges inte de nyanstallda en utmaning idag ar risken stor att de tréttnar snabbt
och gar vidare. Dessa forandringar far inte goras hastigt eftersom organisationskulturen kan
forstoras.

Teknologins utveckling forandras stdndigt, nya forenklade I6sningar erbjuds kunderna hela
tiden. Har maste man som organisation hela tiden arbeta med det kunderna vill ha. Att erbjuda
dessutom kunderna en séker bank maste vara en av prioriteterna som Handelsbanken maste
strava efter. Sdkra bankkort, sdkra transaktioner, samt s&kra konton anses som
konkurrensfordelar gentemot konkurrenterna. Att folja med i utvecklingen av teknologin &ar
nagot som enkelt ses av kunderna. Darfér maste man vara alert inom detta omrade for att
mota kundernas krav.

Kundernas behov fordndras med tiderna. Mojligheten att mota kundernas behov och deras
onskemal &r extremt viktigt. De flesta av kunderna anvéander Internetbanken och de personliga
kontakterna med kontoret minskar samtidigt som behovet av finansiell radgivning okar. De
fatal moten som sker pa bankkontoret ar avgorande for att kunden ska kanna sig trygg och
saker och maste ske i basta tankbara atmosfar. Att sitta kunden i centrum och erbjuda
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kundanpassade ekonomiska losningar vid dessa tillfallen ger banken trovardighet som
kunderna uppskattar.

7.2 Vad kan det vi lart oss bidra till framtiden

Vi har efter att ha samlat in, studerat och analyserat all information lart oss att hela
organisationen maste ha ett liknande slutmal. Vagen dit kan variera med olika idéer, forslag
och andra rad men det slutgiltiga malet som i var uppsats &r néjda kunder maste vara liknande
hos alla. De pressenterade teorierna och de arbetssatt Handelsbanken anvéander sig av kan i
framtiden bidra till eventuella handlingsplaner 6ver hur frdmst en bank men &ven en annan
organisation ska ga till vaga da kunder ska bli néjda. Generellt sett 6ver de banker som finns
pa marknaden samt de tre storsta konkurrenterna kan det sagas att arbetssattet ifran
Handelsbanken skiljer sig at. Sedan tidigare vet vi att Handelsbankens konkurrenter inte ar
lika forsiktiga med att gora forandringar, just darfor tror vi att de banker som konkurrerar
lattare kan foréandras och arbeta utefter Handelsbankens metoder eller andra lyckade koncept.
Det vi har lart oss &r att Handelsbankens metoder har visat sig vara lyckade, vilket andra
banker generellt kan ta till sig dar de kan gora férandringar i sina organisationer och anvénda
sig av det arbetssétt som Handelsbanken anvander sig av. Detta for att ge kunderna en positiv
bild av organisationen genom de anstéllda som bidrar till organisationens image.

7.2.1 Handelsbankens arbetssatt pa andra banker och organisationer

Handelsbankens arbetssétt 6ver att skapa en positiv image hos kunderna genom att férmedla
organisationens identitet till kunderna genom de anstéllda har visat sig vara lyckad.
Organisationskulturen i Handelsbanken bidrar i den omfattning att det underlattar processen
for de anstéllda att ta till sig den profilen som organisationen vill férmedla for att paverka
kundernas image. Kultur & nagot som skapas éver tid i en organisation och majligheten att
overfora en annans organisations kultur & ndgot som ar svart att géra da kulturen &r nagot
som &r svart att forandra och tankesatt och varderingar skiljer sig mellan olika organisationer.
Handelsbankens satt att formedla kulturen och tankesattet till organisationens olika delar ar
nagot som andra banker och organisationer skulle anvanda sig av for att fa anstallda att tanka
pa ett sdtt som gynnar hela organisationen. Det kravs dock att det som férmedlas bidrar till att
skapa en positiv bild av organisationen utat och det kréavs att denna identitet bibehalls genom
att man formedlar den bade internt och externt.

For en tjansteorganisation som en bank &r det viktigt med interaktionen mellan anstéllda och
kunder och den paverkan som detta har pa kundernas image av organisationen. For en
organisation ar det darfor viktigt att med olika medel paverka de anstallda att formedla den
profilen av organisationen som ger en positiv image hos kunderna. 1 Handelsbankens fall
anvands kulturen for att de anstéllda ska ha samma uppfattning som banken och sprida det
som bankens identitet. Detta har bidragit till en positiv image av organisationen hos kunderna.
For andra banker skulle utbildningen och traningen som de anstallda i Handelsbanken, far
vara exempel pa saker som skulle hjalpa forstaelsen for organisationen och dess identitet och
underlétta formedlandet av dess profil till kunderna. Handelsbankens metoder for att sprida
kulturen och starka identiteten samt imagen av banken kan appliceras pa andra banker. Denna
tillampning kan goras pa banker som ar i kris dar forandring maste till for att lyfta banken. Vi
tror att banker utan en stark identitet och filosofi kan lattare géra de nodvandiga
forandringarna vilket gor att de lattare kan tillampa nagon annans metoder, i detta fall
Handelsbankens arbetssatt 6ver skapandet av en stark organisationsidentitet.

Visst kostar det stora summor pengar att synas i den stora medievérlden, att marknadsfora sig
externt. Nagot som inte Handelsbanken gor. Detta arbetssatt de valt kan bara tillampas pa
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banker och organisationer som redan har ett starkt varumarke, nya banker eller organisationer
kan inte utnyttja denna metod tror vi eftersom de maste synas pa den marknad de tagit sig in
pa. Valetablerade banker med starkt varumarke kan anvanda sig av metoderna att inte
marknadsfora sig externt men da maste detta formedlas till kunderna. Kunderna maste veta att
pa denna bank arbetar man inte med marknadsforing for det kostar pengar vilket i slutandan
drabbar kunderna sjalva.

Informella ledare préglas av att de lyssnar, de fordelar ansvar, de motiverar sina anstéllda och
de fungerar som ett stod till de anstdllda. Detta tror vi oftast ar det lyckade konceptet i
organisationer dar decentralisering rader. En centraliserad organisation dar ledningen fattar
besluten och bestammer det slutgiltiga malet har svarare att anvanda sig av informella ledare
tror vi, dar arbetar ledarna utifran det formella ledarskapet. Handelsbankens informella ledare
och deras arbetssatt ar en lyckad metod. De anstéllda har ansvar dver sitt arbete dar ledaren
bara stodjer dem, detta skapar motivation och ambition som vi namnt tidigare. Hur kan da
andra banker och organisationer anvanda sig av det informella ledarskapet? Vi tror att ett
informellt ledarskap &r nagot som uppskattas av de anstallda, vilket leder till att de gor ett
battre arbete som sedan leder till ett battre resultat. Banker dar man arbetar centraliserat kan
aven de anvanda sig av informella ledare men da maste ratt manniskotyper rekryteras. | en
bank eller en organisation kan den ledaren med de ratta egenskaperna arbeta informellt
oavsett om det &r decentraliserat eller centraliserat styre i ledningen. Att tillampa
Handelsbankens informella ledarskap pa andra banker tror vi kan géras genom att rekrytera
ratt manniskotyper och sedan utbilda de dar ett informellt tdnkande skapas bland dessa.
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