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1 Inledning

| detta inledande kapitel beskrivs uppsatsens bakgrund och problembeskrivning. Detta
mynnar ut i vart syfte och avgransningar behandlas. Slutligen tydliggors hur uppsatsens &ar
disponerad.

1.1 Bakgrund

Tjanster ar 2013 finns tillgangliga pa ett helt annat satt an de har varit tidigare. Nu &r tjanster
mer transaktionsinriktade genom internet och mobiltelefoner, vilket har férandrat kunders
uppfattningar om tillganglighet. Internet och mobiltelefoner kan anvéndas for bank&renden
och bokning av biljetter, sésom flyg och teater. Aven utbildning pa distans forekommer mer i
takt med att betydelsen av tillganglighet okar. Pa flera satt skapar detta bade fordelar och
nackdelar for tjansteforetagen samtidigt som det medfor nya satt att arbeta pa. Fler aktiviteter
forflyttas till kunden, vilket Okar flexibiliteten och tillgangligheten. Detta innebér olika
reaktioner fran kunder och kundsegment. Vissa upplever den nya tillgangligheten som en
kvalitetsforbattring och andra som ett hot mot relationen mellan kund och séljare. (Echeverri
& Edvardsson, 2007) Tillganglighetsbegreppet kan darfér upplevas som svarhanterligt.

Ananth (2006) antyder att tillgdnglighet omfattar den geografiska réckvidden, omfattningen
av produktportféljen och den upplevda kvaliteten i fraga om hastighet och tillforlitlighet.
Vantetiden for servicedrenden ses som speciellt avgorande for kunders preferenser av
tillganglighet. Keh och Pang (2010) talar istéllet om att den upplevda risken for utférandet
paverkar preferenserna av tillganglighet. Detta kan vara risker som inkluderar osékerheten
kring transaktioner och risken for servicemisslyckande. Det kan ocksa involvera kunders oro i
deras val och utforande, da det finns mindre interaktioner och service. Tidsbesparingar och
bekvamlighet &r extra viktigt och styr kunders flexibilitet, vilket tacker innebdrden av
tillganglighet. Enligt Chang, Chen, Hsu och Kuo (2010) speglar tillganglighet kunders
uppfattningar om servicen, vilket skapar néjdhet och lojalitet. Tillganglighet sparar bade tid
och energi for kunders del, och sétter ribban for forvantningar pa servicen.

Att kunna definiera tillganglighet kan fa betydelse for kundnojdhet. Har visar bankindustrin
en intressant utveckling. En ny studie visar att kundnéjdheten for banker drastiskt har minskat
och dar finns en Okad tendens for kunder att lattare byta bank (Svenskt Kvalitetsindex, 2012).
Kunderna &r nu mer insatta i sin bank och samtidigt menar vissa forskare att kunder har
mindre anledning till att vara lojala mot sin bank (Amoako, 2012; Turnbull & Demades,
1995). Har spelar tillgangen till information en viktig roll pa lang sikt for kunder, bade lokalt
som globalt (Amoako, 2012). I kunders transaktioner med dess bank kan det uppsta osékerhet
och mindre trovardighet. Separeras kunder fran personlig service kan det upplevas som en
hogre risk. Att ha relationer med banken kan istallet da ge en kéansla av kvalitet och minimera
upplevd risk. (Keh & Pang, 2010) Tillgangligheten far har en avgoérande roll i kundnojdhet,
ryktesskapande, och darmed kundlojaliteten (Lee, 2011).




Att kunna definiera tillganglighet kan dessutom fa en viss betydelse i stravan mot lénsamhet.
Nath, Gugnani, Goswami och Gupta (2009) menar att kunder idag kraver mer fran bankerna
och de maste darfor tillhandahalla ratt niva av tillganglighet for att na konkurrensférdelar och
oka sina marknadsandelar. Annars riskerar foretag att fa det svart att oOverleva pa
konkurrensutsatta marknader. Foretag bor saledes beakta kostnader for olika typer av
transaktionskanaler och urskilja de mest I6nsamma kundsegmenten. Hernando och Nieto
(2007) menar att teknologins framfart mojliggér nya kanaler som kan medféra minskade
kostnader, samtidigt som tillganglighet uppnas. Dessa minskade kostnader for exempelvis
personal och marknadsféring kan bidra till en 6kad l6nsamhet.

Tillgéngligheten har en central betydelse for kundnéjdhet och dédrmed lénsamhet, men som
tidigare forskning papekat gar asikter isar vid forsoket av att definiera tillganglighet.
Teknologisk utveckling och nya trender uppstar standigt, vilket bidrar till att definitionen av
tillganglighet ar nagot av ett rorligt fenomen. Tillganglighet blir pa sa satt ett komplext
begrepp. Dock dr amnet viktigt att undersoka, da dess betydelse har inverkan pa saval nutid
som framtid. Darfor avser vi att utforska &mnet ytterligare for att kunna dra slutsatser om
tillganglighet i banksektorn.

1.2 Problembeskrivning

Banker ar har extra intressant att studera utifran tjanstesektorn, eftersom manga bankarenden
utfors via olika transaktionsvagar och genom interaktiva relationer. Kunder har antingen
mojlighet att ga till bankkontoret eller kan de anvanda sin telefonbank, internet eller
mobiltelefon. (Ananth, 2006) Dessutom &r banker kraftigt konkurrensutsatta med stark
efterfragan om att utveckla och forbattra sitt vardeerbjudande for att kunna matcha kunders
forvantningar. Det kréavs att banker standigt differentierar sig och integrerar ny teknik i sin
verksamhet. (Munusamy, Annanmalah & Chelliah, 2012) Denna bransch ar darfor spannande
att utforska, da det ar en innovativ bransch manga konsumenter &r i kontakt med. Dar sker
standigt forandringar pa grund av teknologin, den intensiva konkurrensen samt
globaliseringen, som har bidragit till att de geografiska gréanserna har suddats ut. Detta bidrar
till en viss oklarhet ifall banker ska fokusera pa relationer eller transaktioner. (Ananth, 2006;
Boot & Thakor, 2000) Detta 6nskar vi att utreda utifran begreppet tillganglighet for att
konkretisera vad kunder anser ar betydelsefullt for tillgdngligheten. | utredandet av denna
fraga kommer vi framst fokusera pa affarsbankers tillganglighet gallande kundrelaterade
bankaktiviteter, sasom upprepande transaktioner, bade kontant och via betalningsstrommar.

Omradets komplexitet forsvaras da de aldre kunderna oftast & mer lojala och bryr sig mer om
relationer. Daremot &r de yngre kunderna mer tekniskt kunniga och tenderar lattare att byta
sin tjansteleverantor. Beroende pa malgrupp, bor foretag se 6ver hur de ska placera sina
kontor och skapa tillganglighet relevant for den valda malgruppen. (Hedley, White, Petit dit
de la Roche & Banerjea, 2006) Foljaktligen kan tillganglighetsbegreppet variera fran olika
malgrupper. Vi har darfor valt att genomfora den empiriska studien pa aldersgruppen 25-35.
Denna malgrupp har valts ut, dels pa grund av deras tekniska kunnande, dels for att géra en
ansats till att spegla framtida kunders uppfattningar gallande tillganglighet. Dock kan
bestandigheten av tillganglighetsbegreppet ifragasattas, da informationsteknologin standigt




staller inneborden av tillganglighet till dess spets. Chang et al (2010) papekar dven att en
tjansts tillganglighet kan variera beroende pa kontext. Darfor har vi valt att specifikt studera
tillganglighet for bankkunder.

1.3 Syfte

Uppsatsens huvudsyfte ar att undersoka vad tillganglighet har for betydelse i banksektorn,
genom att anvanda bankkunders uppfattningar som empiriskt underlag. Da banksektorn tillhor
tjanstesektorn kommer en del av vara slutsatser dessutom vara applicerbara pa denna sektor,
aven om vi endast kommer dra generella slutsatser for banksektorn. Genom att definiera och
beskriva tillganglighetens betydelse kommer I6nsamhet in som ett viktigt incitament utifran
foretagens perspektiv, darfor kommer I6nsamhetsaspekten aven att diskuteras i uppsatsen.

1.4 Avgransning

Studien har begréansats till att exemplifiera tillganglighetsbegreppet genom att undersoka
banksektorn. Generella slutsatser kan darfor inte dras for tjanstesektorn, eftersom det finns
stora skillnader mellan de branscher som ingar i tjanstesektorn, dven om uppfattningar
géllande tillganglighet kan vara applicerbara for andra branscher &n banksektorn. (Lewén,
2010) Denna brist har vi valt att hantera genom att valja en bransch som manga manniskor
kommer i kontakt med och darmed kan deras asikter spegla tjanstesektorn i stort. For
privatpersoner ar det tvunget att komma i kontakt med banker for att kunna handla med kort,
spara och lana pengar, samt for att betala rakningar. De storsta aktdrerna pa den svenska
bankmarknaden ar SEB, Swedbank, Handelsbanken och Nordea. (Svenska Bankfdreningen,
2013) Studien har begrénsats till Swedbankkunder.

Detta har gjorts pa grund av var egen tidsbegransning, samt med motiveringen att banker
erbjuder relativt odifferentierade tjanster (Lovelock & Wirtz, 2004). Det ar inte var ambition
att jamfora bankers olika produktportfoljer eller belysa specifik teknologi som kan paverka
tillgangligheten. Foljaktligen bor Swedbankkunders uppfattningar inte skilja sig markant fran
ovriga bankkunder i studiens fragor, eftersom de &r generella for bankers tillganglighet. Att
studien har begréansats till denna bank bor darfor inte paverka resultatet. Dock belyser studien
hur kunder i dagslaget uppfattar tillganglighet, nagot som snabbt kan férandras i takt med
informationsteknologins utveckling. Det finns darfor en tidsgrans for hur lange resultaten &r
hallbara.




1.5 Disposition

Var avsikt ar att strukturera uppsatsen pa ett tydligt och valdisponerat satt. Darfor har vi
fordelat teorikapitlen, kapitel 3-6, med att inledningsvis tala i generella termer om dmnet. Har
tar vi upp illustrativa exempel hamtat fran banker och andra branscher inom tjanstesektorn.
Efter att &mnet har behandlats generellt fordjupar vi oss specifikt i banksektorn.

Kapitel 1 Inledning
| detta inledande kapitel beskrivs uppsatsens bakgrund och problembeskrivning. Syftet
tydliggdrs och avgransningar behandlas.

Kapitel 2 Metod

| detta kapitel presenteras tillvdgagangssattet for uppsatsen. Teori och metodval klargors,
samtidigt som validitet och reliabilitet beaktas for att slutligen diskutera enk&tundersokningen,
dess urval och bortfall.

Kapitel 3 Kundrelationer i tjanstesektorn

| detta kapitel behandlas kundrelationer genom att inledningsvis definiera tjanster och dess
innebdrd. Darefter fordjupar vi oss i tjansters relationer och dess upplevda kvalitet. Detta
utvecklas slutligen i en jamforelse mellan relations- och transaktionsorienterade tjanster.
Avslutningsvis fordjupar vi oss i bankers situation géallande relationer.

Kapitel 4 Tillganglighet

| detta kapitel utreds vad tillgdnglighet &r. Dimensionerna for tid och plats behandlas och
sjalvbetjaningsteknologi anvands for att exemplifiera hur dessa idag kan yttra sig pa nya sétt.
Avslutningsvis diskuteras vad tillganglighet har for betydelse vid val av bank.

Kapitel 5 Teknologi i tjanstesektorn

| detta kapitel kartlaggs vad som paverkar anvandandet av teknologin sett framst utifran
banksektorn. Anvandningen av teknologin medfér nya kanaler och darmed nya aspekter pa
tillganglighet. Dessa lagkostnadskanaler jamfors sedan for att slutligen specifikt illustrera
banksektorns teknologiska utveckling och hur den kan paverka bankers lonsamhet.

Kapitel 6 Profilering

| detta kapitel behandlas hur tjansters tillganglighet kan paverka dess profilering. Har
omnamns tjanstemiljons roll i profileringen. Darefter dyker vi djupare in i &mnet hur banker
profilerar och differentierar sig. Bankkontors betydelse ifragasatts nar nischbanker idag ar
framgangsrika utan att erbjuda tjanster via bankkontor. Har bendamns exempelvis hur
bankkontor kan differentiera sig genom lokalt samhéllsansvar. Tillsist illustrerar vi ett
exempel fran banksektorn genom att diskutera Swedbanks profilering.

Kapitel 7 Resultat
| detta kapitel presenteras insamlad data. Detta sker i form av tabeller och sambandsanalyser.
Vart resultat jamfors med liknande undersokningar som gjorts pa faltet.




Kapitel 8 Analys

| detta kapitel framhavs och analyseras vara viktigaste resultat. VVara empiriska resultat vavs
samman med tidigare forskning som tagits upp i teoriavsnittet. Detta kapitel avslutas med att
vi aven fordjupar oss i vara sambandsanalyser och faktoranalysen.

Kapitel 9 Slutsats

| detta kapitel drar vi slutsatser utifran vara analyser och presenterar en ny modell vi dopt till
differentiering utifran tillganglighetsbegreppet. Det ges aven rekommendationer till
beslutsfattare och det praktiska samt teoretiska bidraget beskrivs. Avslutningsvis ger vi
forslag pa vidare forskning.




2 Metod

| detta kapitel presenteras tillvagagangssattet for uppsatsen. Teori och metodval klargors,
samtidigt som validitet och reliabilitet beaktas for att slutligen diskutera enkét-
undersokningen, dess urval och bortfall.

2.1 Val av metod

For att méta vad tillganglighet innebar har vi valt en kvantitativ forskningsmetod. Bryman och
Bell (2005) skiljer pa tva typer av forskningsstrategier: kvantitativa och kvalitativa.
Kvantitativ metod lampar sig for studier som vill ge en statistisk generaliserbar bild av
forskningsproblemet. En kvalitativ metod lampar sig for studier som vill undersdka kunders
beteende, vérderingar och asikter. De olika metoderna kan betraktas som att kvantitativ
forskning mater olika foreteelser vid insamlingen av data, medan kvalitativ forskning istallet
lagger vikt vid ord. (Bryman & Bell, 2005)

Den kvantitativa forskningsmetoden som anvénds i denna uppsats ar lamplig pa grund av att
vart syfte dr att pa ett objektivt och strukturerat satt kartlagga tillganglighet och dra slutsatser
utifran utvalda teorier och den empiriska undersokningen. (Bryman & Bell, 2005) Syftet med
uppsatsen &r deskriptivt, eftersom vi kvantitativt vill beskriva vad tillganglighet innebéar
(Lundahl & Skarvad, 1999). Innebtrden av begreppet tillganglighet kommer utredas i
konstlad situation i form av en enkatundersékning med avsikt att samla in data som kan skapa
en generaliserbar bild av dess betydelse. En kvantitativ metod ar inriktad pa att tillampa
siffermassiga matmetoder, vilket kommer att anvandas vid sammanstallning av det empiriska
underlaget. (Bryman & Bell, 2005) Féljaktligen ar denna metod passande for att uppfylla vart

syfte.

2.2 Val av teori

Syftet med teori ar att géra forskningsintresset mer precist, ndrma sig empirin och underlatta
analysen av datamaterialet. Teori kan dven vagleda forskaren och vara av hjélp till att
formulera problemstallningen. Det rader en mangtydighet i manga teoretiska begrepp.
(Halvorsen, 1992) Detta kan saledes dven galla for tillganglighetsbegreppet. Halvorsen (1992)
papekar darfor att variabler bor véljas ut som belyser olika dimensioner av ett teoretiskt
begrepp. Dessa variabler kallas indikationer och valjs oftast genom en egen beddmning.
(Halvorsen, 1992) Den teori vi har valt ut har grundats i en beddémning av att kundrelationer,
tillganglighetsbegreppet, banksektorns teknologiska utveckling samt profilering &r av intresse
for att besvara var fragestallning. 1 takt med dagens teknologiska utveckling dndras
forutsattningarna for tjansteforetagens kundrelationer och darmed deras sétt att profilera sig.
Vi har saledes bedomt att dessa faktorer paverkar innebérden av tillganglighet. Teoridelen har
darfor delats in i fyra kapitel och déarifran har teorier, modeller och begrepp valts ut.




Teori hjélper till att forenkla verkligheten och &r utformad for att kunna anvéndas i empiriska
undersokningar. Skillnaden mellan teori och modell &ar inte helt tydlig. Modellers forenkling
av verkligheten illustreras dock genom diagram bestaende av boxar som férbinds genom
streck. Begrepp é&r inte teorier, dock knyter teori samman begrepp. (Halvorsen, 1992)

Nér det galler Ibnsamhetsaspekten av tillganglighet har vi kontinuerligt under uppsatsens fort
en dialog om dess inkluderande eller ej. Da det bade ar intressant och ofrankomligt att beréra
I6nsamhet pa ett eller annat satt har aspekten inkluderas. Dock har uppsatsens huvudsakliga
fokus inte varit att behandla detta, delvis beroende pa otillrackligt empiriskt material och att
uppsatsens framsta syfte ar att utreda betydelsen av tillganglighet.

Merton (1967) skiljer pa stora abstrakta teorier och teorier pa mellanniva. De stora teorierna
ar mer omfattande och generella d4n de pa mellanniva. Stora teorier kan vara av begransat
varde eftersom de ger lite véagledning till den empiriska datainsamlingen. Vi har valt att
anvanda oss av teorier pa mellanniva, pa grund av att de har storre fokus pa empirisk
forskning. (Bryman & Bell, 2005) Aven Holme och Solvang (1997) poéngterar att formen av
den valda teorin ar viktig for uppsatsens metod. Detta bor uppmarksammas eftersom alla
teorier inte kan provas empiriskt. Vi har foljaktligen beaktat hur klyftan ska minskas mellan
uppsatsens teori och dess empiriska studie. Denna Kklyfta ar svar att dverbrygga inom
samhallsvetenskapen, eftersom dess forhallande ofta ar komplext. Detta galler aven for
tillganglighetsbegreppet, vilket kommer forklaras ndrmare i tillganglighetskapitlet. (Holme &
Solvang, 1997)

2.3 Val av empiri

Vi har valt att samarbeta med Swedbank for att kunna genomféra var empiriska
undersokning. Swedbank har under var tid pa civilekonomprogrammet varit ett av vara
partnerforetag och darfor har de varit valdigt valvilliga att bistd med de resurser som kréavdes
for att genomféra var undersokning. Vi har haft regelbundna samtal med dem och
tillsammans utarbetat den enkat som Swedbank sedan har skickat ut till en utvald malgrupp.
Vart val av fallféretag har bade bidragit med de resurser vi har behévt samt har varit sarskilt
passande ur ett tillganglighetsperspektiv. Swedbank har bade ett utbrett nat av bankkontor och
strévar efter att ligga i framkant vid utvecklandet av teknologiska tjanster. (Swedbank, 2013a;
Swedbank, 2013b) Dock ska det papekas att bankers relativt odifferentierade tjanster gor att
Swedbankkundernas uppfattningar kan antas vara likvérdiga évriga bankkunders (Lovelock &
Wirtz, 2004).

Idag har dessutom manga kunder flera banker samtidigt. En undersokning fran Synovate
(2011) visar att 43 % av svenska bankkunder anvander sig av mer &n en bank. Foljaktligen
kan vara respondenters svar aven vara influerade av upplevelser fran andra banker.
Anledningen till att vi har valt att undersoka tillgangligheten i banksektorn ar bade for att
branschen ar innovativ med manga olika transaktionskanaler och for att manga konsumenter
kommer i kontakt med denna bransch (Ananth, 2006). Eftersom manga konsumenter
anvander sig av banktjénster anser vi att branschen ar ett utméarkt exempel for att kunna spegla
hur konsumenter idag uppfattar tillganglighet i tjanstesektorn.




2.4 Resultatstruktur

For att skapa trovardighet och en alternativ syn till vart empiriska material, har vi valt att
analysera vissa delar av resultatet utifran viss sekundardata. Vi har funnit nio olika
undersokningar som utreder liknande amne. De kéllor vi anvant ar foljande:

¢ Bain & Companys rapport fran 2012: Customer loyalty in retail banking

¢ Capgeminis och EFMAs rapport fran 2012: World Retail Banking Report 2012

¢ Capgeminis rapport fran 2012: Trends in Retail Banking Channels: Improving Client
Service and Operating Costs

¢ Ermst & Youngs rapport fran 2012: Global Consumer Banking Survey 2012: The
customer takes control

¢ Funka Nu rapporten fran 2010: Sammanfattning av tillganglighetsanalys av fem
banker 2010
OECDs rapport fran 2012: Internet adaption and use: Households and individuals

¢ PWCs rapport fran 2012: Experience Radar 2013: Lessons from the U.S. retail
banking industry

¢ Sveriges Rikshanks rapport fran 2012: Den svenska finansmarknaden
Synovates rapport fran 2011: Allmanhetens syn pa bankerna 2011

Vi analyserar framst resultatet utifran Capgemini och EFMAs rapport, World Retail Banking
Report 2012 och Synovates undersokning fran 2011, Allmanhetens syn pa bankerna 2011.
Capgemini &r ett foretag placerat i 40 lander runtom vérlden med cirka 120 000 anstéllda, som
fokuserar pa konsultverksamhet, teknologi och outsourcing. EFMA ar daremot specialiserade
pa finansiell marknadsféring och distribution, som innehar mer an 3000 varumarken i 130
lander. Deras rapport baseras pa 18 000 svar fran respondenter fordelat pd 35 lander Gver sex
varldsdelar. Undersokningens omfattning och innehall kanner vi kan berika vart resultat, da
den forsoker identifiera och mata framgangsfaktorer for banker globalt. | rapporten niamns
aven olika lander individuellt, sdsom Sverige, vilket gor att det blir passande att dra
jamforelser med var studie. Dessutom undersoks olika bankkanaler sdsom mobila tjanster,
telefon- och internetbanken, vilket vi dven har for avsikt att gora. Vi tror &ven att denna
undersokning &r vardefull, da de dven har utfort djupintervjuer med seniora bankman runtom i
varlden. (Capgemini & EFMA, 2012)

Synovates undersokning fran 2011 utreder kundnojdhet och olika bankkanaler i Sverige.
Detta foretag specialiserar sig pa att mata och publicera opinionsundersokningar. Deras
undersokning ar utford med hjalp av telefonintervjuer med Bankféreningen som
uppdragsgivare. Over 500 intervjuer har gjorts pd en malgrupp over 16 ar. Vi anser att
undersokningens kvalitet och omfang i Sverige ar en bra studie att jamfora vart resultat med,
sarskilt eftersom undersokningen delar in resultatet utifran alder och darmed har vi jamfort
aldersgruppen 16-29 med vart eget resultat. (Synovate, 2011) En brist med bada
undersokningar &r att vi inte har mgjlighet att utlasa de fragor som har stallts, vilket gor att vi
maste vara kritiska vid jamforelsen av vart resultat och deras.




2. 5 Forskningsansats

Inom samhallsvetenskapen beskrivs sambandet mellan teori och praktik oftast med hjalp av
deduktiv teori. En deduktiv process innebar att forskaren utifran radande teori deducerar
hypoteser som granskas empiriskt. (Bryman & Bell, 2005) Kritik mot deduktiv teori &r att
viktig information inte tas med, eftersom forskarens forvantningar begrénsar
informationsinsamlingen (Jacobsen, 2002). Forskning kan &ven se pa relationen mellan teori
och empiri ur ett induktivt synsatt. Da anvands istallet observationer och resultat for att
frambringa teori. Ett induktivt angreppsséatt anvands oftast vid en kvalitativ forskningsmetod,
medan ett deduktivt angreppssétt ar vanligt vid en kvantitativ forskningsmetod. (Bryman &
Bell, 2005) | var studie kommer vi att utgd fran befintlig teori for att undersoka hur val
bankkundernas uppfattningar stammer Overens med teorin. Enkéatfragorna som kommer
anvandas vid den empiriska undersokningen formas darpa efter den behandlade teorin.
Foljaktligen anvénder vi oss av ett deduktivt angreppsatt.

2.6 Datainsamlingsmetod

For att samla in material har bade priméar- och sekundardata anvants. Primardata ar insamlat
speciellt for att behandla det specifika forskningsproblemet, medan sekundérdata har
framtagits fran tidigare forskning (Halvorsen, 1992). Uppsatsens primardata bestar av den
information som erhallits fran enkater med Swedbankkunder. Sekundardata har i huvudsak
framtagits fran vetenskapliga artiklar som har hittats med hjélp av de databaser som finns
tillgangliga via Lunds universitet. Information har dven hamtats fran bocker, sasom befintlig
och tidigare anvand foretagsekonomisk kurslitteratur. Slutligen har elektroniska kéllor
anvants, framst for att finna aktuell information géllande storbankerna och konkurrenslaget pa
den svenska finansmarknaden.

2.7 Validitet och reliabilitet

For att uppsatsresultatet ska bli sa palitligt som mojligt har dess validitet och reliabilitet
beaktats. Validitet & om undersdkningen mater det som den ar avsedd for att méta, medan
reliabilitet & om undersokningens egenskaper méater samma sak. Validitet kan illustreras
genom att en undersokning som ska mata intelligens faktiskt gor det och inte méater nagot
liknande sasom skolprestation. Reliabilitet daremot kan illustreras genom att fragorna i en
undersokning mater samma fenomen. (Bjorkqvist, 2012)

Validitet kan delas upp i inre och yttre validitet. Inre validitet fokuserar pa projektets samband
mellan teori och empiri. Yttre validitet fokuserar istallet pa hela projektet och hur teori och
empiri kan generaliseras. Meningen med reliabilitet daremot ar att om tva undersékningar
genomfors pa samma population ska de ge samma resultat. Dock kan reliabilitet precis som
validitet ses pa tva olika satt. En del menar att likadana méatinstrument ska utmynna i samma
resultat, medan andra menar att det ar likadana fragestallningar och begrepp som bor ge
samma resultat. (Svenning, 2003)




Lundahl och Skarvad (1999) papekar att reliabilitet ar ett villkor for validitet. Aven om en
undersokning mater det som ska métas och saledes inte har nagra systematiska matningsfel,
det vill s&ga validitet, blir undersékningen vardelés om slumpmassiga métningsfel
forekommer. God reliabilitet kannetecknas utifran franvaron av slumpméssiga matfel genom
att matningen inte paverkas av tillfalligheter, sdésom vem som utfor undersokningen.

Vid utformningen av enkaten har det gjorts en ansats till att uppna hog validitet, genom att
utga ifran uppsatsens syfte. Vi har saledes forsokt mata det undersokningen ar avsedd for att
mata. FOr att sékerstélla enkatfragornas tydlighet har fragorna dessutom testas pa ett tiotal
personer i en pilotundersokning. En del kontrollfragor har dven konstrueras for att bekrafta
svarens validitet. Reliabilitet har efterstravats genom ett att lata ett slumpmassigt urval av
Swedbankkunder besvara var enkat pa en plats och tid de finner lamplig. Pa sa sétt vill vi
undvika att respondenterna paverkas av tillfalligheter. Bearbetningen av data har dven skett
med ytterst noggrannhet for att minimera méatningsfel.

2.8 Enkait

Studien har genomférts med hjalp av en surveyundersokning. Denna metod har anvants
eftersom vi vill genomféra en stickprovsundersékning av icke experimentell karaktar
(Lundahl & Ské&rvad, 1999). Svenning (2003) framhdver att surveyundersokningar &r
passande for undersokningar som anvander ett representativt urval och har ett beskrivande
syfte. Da studiens syfte ar att deskriptivt belysa vad tillganglighet innebar &ar en
surveyundersokning foljaktligen lamplig for vart syfte. Jacobsen (2002) namner tre olika satt
att samla in data: postenkater, intervjuformuldr via telefon eller en standardiserad
besoksintervju. Jacobsen (2002) beskriver dven sju kriterier som kan anvandas for att besluta
vilken typ av surveyundersokning som ar lampligast: kostnader, snabbhet, svarsprocent, vilka
grupper som undersoks, intervjuareffekten, frageformuldrets komplexitet samt upplevd
anonymitet.

Vi har valt att anvanda oss av en enkat via internet, eftersom detta passar bast for att besvara
var fragestallning. Bryman och Bell (2005) namner bland annat att enkéater ar billiga och
snabba att administrera, inte medfor nagon intervjuareffekt, latt kan anpassas efter
respondenternas behov och inte stéller till de problem som ofta intréffar nar en intervjuare
formulerar fragorna pa olika satt. En enkat ar lamplig for undersokningens tidsram och
begrénsade resurser, samtidigt som respondenterna kan genomfora enkéten nér det passar dem
utan att paverkas av en intervjuares karaktaristik eller formuleringar. En enkat medfor dock
nackdelar sasom att alla frdgor inte passar en enkat, mangden fragor begrénsas,
uppfoljningsfragor eller tillaggsinformation ar uteslutna, och att risken for bortfall ar stor.
Nackdelarna har vi forsokt motverka genom att stéalla fragor som lampar sig for en enkat samt
forsokt begransa bortfallet. Bortfallet har begransats genom att utforma korta fragor som bor
upplevas som viktiga for respondenten. Enkéaten bérjar med enkla, intressanta fragor och har
inga Oppna fragor. Dessutom har vi lagt fokus pa att ha ett intressevackande
introduktionsmeddelande, layout och tydliga instruktioner. | évrigt har vi ansett att var
fragestallning inte behover nagon rikare information an den som kan ges i enkatform.
(Bryman & Bell, 2005)
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Jacobsen (2002) tar upp hur frageformuldr pa hemsidor har blivit allt vanligare. Fordelar
inkluderar att det ar mycket billigt att nd ut till manga manniskor. Detta ar det framsta skalet
till att vi har valt att anvanda internet som forum for var enkéat och inte postenkater. Dock bor
det papekas att endast de som besoker den valda hemsidan kan besvara enkaten. Detta &r
saledes en begransning i var undersokning.

2.9 Urval

Vi har anvént oss av ett obundet slumpmassigt urval. Bryman och Bell (2005) beskriver denna
urvalsmetod som den mest grundldggande formen av sannolikhetsurval. Med ett obundet
slumpmassig urval tillater vi samtliga i populationen att ha samma sannolikhet att komma
med i urvalet. (Bryman & Bell, 2005) Detta har skett genom att vi tagit hjalp av Swedbanks
databas for att slumpmaéssigt valja ut 6000 kunder som ur den givna populationen ska ha
samma mojlighet att besvara var enkat. Populationen har definierats med hjalp av tre kriterier.
For det forsta maste de vara Swedbankkunder som befinner sig i Sveriges sodra region. Pa
grund av begransad tid och resurser, har vi inte haft méjlighet att samarbeta med fler banker
eller undersoka ett storre geografiskt omrade. Till sodra regionen raknas kunder i Halland,
Blekinge, Skane och Kronobergs lan. For det andra har populationen begrénsats till kunder
som ar mellan 25-35 ar gamla. Detta har gjorts eftersom dessa kunder &r intressanta ur ett
framtidsperspektiv, samtidigt som de ar tillrackligt gamla for att ha paborjat sin kontakt med
banken. Exempelvis kan en del av dessa kunder ha bolan i banken. Att kunna dra slutsatser
om framtiden &r extra intressant, eftersom det i konkurrensutsatta branscher sasom banker blir
allt viktigare att uppna kunders forvantningar och differentiera sig med hjélp av ny teknik
(Munusamy et al, 2012). Att kunna kartlagga kunders uppfattningar som &r mellan 25-35 ar
gamla &r viktigt for att kunna utarbeta en strategi for den framtida generationens bankkunder.

For det tredje ar det endast kunder som anvénder sig av internetbanken som har kunnat
besvara enkaten. Detta ar en begransning eftersom undersokningen saledes inte kommer
kunna beakta kunders uppfattningar som inte anvéander sig av internetbanken. De kunder som
ar mer frekventa besokare av bankkontoret och lagger stor vikt vid personlig kontakt kan
darfor vara underrepresenterade i urvalet. Detta maste foljaktligen tas i beaktande vid tolkning
av resultatet. Dock ar uppsatsens syfte att undersoka innebdrden av tillganglighet genom att
delvis beakta hur informationsteknologi paverkar tillganglighet. Saledes kravs det att
populationen nagon gang har anvant sig av sjalbetjaningsteknologi, sasom internetbanken.

Vid beslut om urvalets storlek har vi beaktat samplingsfel, bortfall, samt tid och resurser.
Bryman och Bell (2005) belyser att sannolikheten for stickprovets precision okar i samband
med dess storlek. Ett litet samplingsfel kréver darfor ett storre stickprov. Ett stort stickprov
forsvaras av bortfall. Bortfall ar ett problem i de flesta undersokningar och foljaktligen har vi
valt att formedla enkéten till 6000 Swedbankkunder for att undersékning efter ett visst bortfall
ska ha tillracklig storlek for att minska samplingsfelet. Dock har urvalet inte gjorts storre pa
grund av begrénsad tid och resurser, samt for att samplingsfelets medelvarde minskar allt
langsammare vid 6kande av stickprovsstorleken. (Bryman & Bell, 2005)
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2.10 Bortfall

Bortfall uppstar nar en del av enkatfrdgorna inte besvaras. Det ar viktigt att minimera detta
bortfall. (Holme & Solvang, 1997) Bryman och Bell (2005) papekar att en vagran att besvara
surveyundersokningar blir allt vanligare i manga lander. Det finns darfor en tendens att
allmanheten ar mindre benéagna att svara pa undersokningar. Bortfallet innefattas av de som
inte har besvarat enkaten, inte besvarat ett flertal fragor eller inte gett anvandbara svar.
(Bryman & Bell, 2005) Till en bérjan beddmde Swedbank att det var rimligt att skicka ut var
enkat till 2000 kunder. Detta skedde den 13 mars, men pa grund av en lag svarsfrekvens
kompletterades urvalet med ytterligare 2000 kunder bade den 25 respektive 26 mars.
Kompletteringen gjordes i detta stadium i undersokningen eftersom Swedbank var medvetna
om att anvandningen av internetbanken okar kraftigt i slutet av manaden, mellan den 25-31,
da in- och utbetalningar vanligen sker. Foljaktligen var det viktigt att komplettera med
ytterligare kunder for att vi skulle kunna bearbeta svaren efter manadsskiftet.

Den 2 april borjade vi att bearbeta svaren. Da hade totalt 168 av 6000 kunder svarat pa
enkaten, vilket ger en svarsfrekvens pa 2,8 %. Anledningen till den laga svarsfrekvensen kan
dels bero pa den begransade tid enkaten fanns tillganglig, dels for att vi inte erbjod nagra
incitament for att besvara forskningen, utan enkéten inleddes endast med: Vi behdver din
hjalp”. Enligt Bryman och Bell (2005) visar ansatser till incitament, sasom biobiljetter eller
pengar, pa en hogre svarsfrekvens. Vi forlitade oss istallet pa kunders vilja att hjalpa oss.
Detta gjorde vi delvis for att urvalsstorleken med latthet kunde uttkas vid behov. Foljaktligen
kan vart slumpmassiga urval antas vara mindre representativt, eftersom de som har svarat pa
enkaten inte behover vara representativa for urvalet. Eggeby och Soderberg (1999) poédngterar
betydelsen av ett systematiskt eller slumpmassigt bortfall. Ett systematiskt bortfall har en
inverkan pd materialet och dess resultat. Exempelvis kan de som svarat pa enkaten antas vara
personer som har ett storre engagemang for banken. Det bésta for resultatet ar darfor ett
slumpmassigt bortfall. (Eggeby & Soderberg, 1999) Dock har var data inte mojliggjort en
djupare analys av de som valt att inte besvara enkéten. Vi &r medvetna om dessa begréasningar
och har tagit dess foljder i beaktande vid tolkning av resultatet.

Holme och Solvang (1997) belyser vikten av att undersoka variabelbortfall, det vill sdga att en
del fragor inte besvaras av alla respondenter. Vara variabler har gett mellan 121- 152 svar av
168 mojliga. Den fraga som gett hogst svarsfrekvens ar var forsta fraga rorande om
respondenten & man eller kvinna, medan den som gett lagst svarsfrekvens ar hur viktig
atkomlighet via kontor &r for tillganglighet. Vi tolkar detta som att denna fraga var svartolkad
och mer generell an exempelvis man/kvinna. | ett forsok att hitta en systematik i de fragor
som haft lagst svarsfrekvens har vi studerat dessa fragor noga. Vi kan inte konstatera att dessa
fragor behandlar ett specifikt &mnesomrade, dock &r fragorna av den natur att respondenterna
maste fundera lite extra av olika anledningar. Ingen av vara fragor anser vi ar kansliga, men
de kan istéllet vara svartolkade, krava vissa forutsattningar eller erfarenheter for att besvaras.
Genom vart urval har vi forsokt sakerstalla att respondenterna har den erfarenhet som kréavs.
Varfor kunder har varit mindre benagna att svara pa vissa fragor behandlar vi i resultatet nar
den specifika fragan presenteras. Vi anser inte att nagon variabel har for lag svarsfrekvens for
att inkluderas i resultatet. Totalt har respondenterna svarat pa 85,6 % av fragorna.
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2.11 Sambandsanalyser

2.11.1 Samband mellan tva variabler

For att undersdka om det rader ett samband mellan tva variabler har vi anvént oss av chi-tva
test. Denscombe (2000) menar att ett chi-tva test ar den vanligaste och mest flexibla typen av
statistisk hypotesprévning. En av anledningarna till dess frekventa anvéndning ar att testet kan
anvéandas for data pa nominal-, ordinal-, intervall- och kvotskaleniva. (Denscombe, 2000) Ett
chi-tva test presenteras i form av en korstabell och grundas pa att tabellens frekvenser bedéms
utifran de forvantade frekvenserna som skulle bildats om variablerna var statistiskt oberoende.
(Eggeby & Soderberg, 1999) Ett chi-tva varde tolkas i forhallande till den statistiska
signifikansniva som testet har. Vi har beslutat att anvanda oss av signifikansnivan p< 0,05.
Detta betyder att risken ar fem pa hundra att testet pavisar ett samband mellan variablerna
som inte existerar. (Bryman & Bell, 2005)

2.11.2 Styrkan i sambandet

For att kartlagga hur nara tva variabler ar sammanbundna kan korrelationen mellan dem
méatas. Spearmans rangkorrelationskoefficient och Perasons produktmomentkorrelations-
koefficient ar de mest anvanda koefficienterna for korrelationsberédkningar. (Denscombe,
2000). Spearmans rangkorrelationskoefficient mater styrkan i samband mellan tva
ordinalskalor (Eggeby & Soderberg, 1999). Vi har valt att anvdnda oss av denna
korrelationskoefficient, eftersom den data som erhalls fran enkéaten framst ar pa
ordinalskaleniva.

Variablerna i en ordinalskala &r rangordnade i relation till varandra. Vid bearbetning av data
har vi saledes tilldelat varje observation ett rangnummer. Korrelationskoefficienten kan
variera fran -1 till +1, dar -1 pavisar ett fullstandigt negativt samband mellan skalorna, medan
+1 pavisar ett fullstandigt positivt samband. Om korrelationen &r 0, existerar det inget
samband mellan skalorna. (Eggeby & Soderberg, 1999) Denscombe (2000) menar att en
korrelation mellan 0,3-0,7 indikerar ett samband mellan variablerna. Foljaktligen har vi
anvant detta som riktlinje i var analys.

2.11.3 Faktoranalys

Syftet med en faktoranalys &r att undersdka strukturen som ligger bakom variablerna i en
analys. Faktoranalys faststéller korrelationen mellan en méngd variabler for att hitta variabler
som ar mycket korrelerade med varandra, sa kallade faktorer. Faktorerna representerar
dimensioner i datamaterialet. Dimensionerna kan hjalpa till att reducera antalet variabler och
hitta bakomliggande faktorer. (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010)

Vi har valt att undersoka vad som kan vara den underliggande strukturen for variablerna i
fragan “Vad &r viktigt for dig vid val av bank?”. Denna fraga har valts eftersom vi forutspar
att det kan finnas samband bland en del av dess manga svarsalternativ och vi vill saledes hitta
bakomliggande faktorer till dessa variabler.
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Faktoranalyser kan bade goras med ett explorativt eller ett konfirmatoriskt perspektiv. Vi har
gjort en explorativ faktoranalys, eftersom vi har sokt efter struktur i variablerna utan att i
forvag ha satt begrasningar for hur manga faktorer som ska bli extraherade. Med ett
konfirmatoriskt perspektiv har forskaren istéllet forutfattade uppfattningar om datamaterialet
och kan exempelvis vdlja att testa hypoteser géllande antal faktorer och vilka variabler som
hor samman. (Hair et al, 2010)
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3 Kundrelationer i tjdnstesektorn

| detta kapitel behandlas kundrelationer i tjanstesektorn genom att inledningsvis definiera
tjanster och dess innebdrd. Déarefter fordjupar vi oss i tjansters relationer och dess upplevda
kvalitet. Detta utvecklas sedan i en jamforelse mellan relations- och transaktionsorienterade
tjanster. Avslutningsvis fordjupar vi oss i bankers situation gallande relationer.

3.1 Inneboérd av tjdinster

3.1.1 Kédnnetecken av tjinster

Tjanstesektorn ar den storsta sektorn i naringslivet, da den representerar 75 % av
foradlingsvardet. Samtidigt ar det den bransch som genomgar en betydande tillvaxt och
forandras kontinuerligt. (Lewén, 2010) Sjélva begreppet tjanstesektorn ar omfattande, da det
tacker bade privata och offentliga tjansteproducenter (NE, 2013a). Detta ses som en
overgripande definition, men dar finns vasentliga skillnader mellan de branscher som ingar i
tjanstesektorn. Till exempel styrs branscherna av olika villkor och forutsattningar. Branscher
som inkluderas i tjanstesektorn ar bland annat hotell och restaurang, kultur och sport,
lokalvard, uthyrning, utbildning, kommunikationer, personliga  tjanster  samt
kunskapsintensiva foretagstjanster. (Lewén, 2010)

Kotler och Bloom (1984) definierar tjanster som en fordel eller aktivitet en part erbjuder till
en annan, som ar immateriell och inte leder till fysiskt d&gande. Produktionen av tjanster kan
antingen vara eller inte vara bunden till en fysisk produkt. Grénroos (1996) talar om att alla
tjanster har vissa gemensamma komponenter som kannetecknar tjanster i allmanhet. For det
forsta kan sjalva tjansteerbjudandet ses som immateriell, vilket gor att tjansten ar svar att
konkretisera. P4 sa vis kan tjanster ses mer som en aktivitet som uppstar i en
produktionsprocess mellan séljare och kopare. Har samverkar bade producent och anvéandare
av tjansten och konsumtion &ger rum. For det andra infaller produktion och konsumtion
samtidigt, som kan ske mellan manga parter. For exempelvis en bank finns dar flera
kontaktpunkter sdsom bankpersonal, uttagningsautomater och andra tekniska hjalpmedel som
kunden har kontakt med. For det tredje finns det ett krav pa att kunden spelar en aktiv roll
under processens gang. Darfor kan kunden ses som en produktionsresurs som &ven
konsumerar tjansten. Kotler och Bloom (1984) tillagger att tjanster inte kan lagras och kraver
att producenten av tjansten ar narvarande. Tjanster ar aven foranderliga, eftersom det beror pa
vem som tillhandahaller tjansten samt under vilken tidpunkt och plats tjansten erbjuds.

3.1.2 Tjiansteerbjudandet

Sjalva tjansteerbjudandet inkluderar tre bestandsdelar i form av tjanstens tillganglighet,
interaktioner och kundmedverkan. Vid tal om tillganglighet gors tjanstepaketet tillgangligt
genom interna och extra resurser fran framst producenten av tjansten. Denna bestandsdel bor
baseras pa kunders 6nskemal att konsumera tjansten. Sjalva tillganglighetssystemet innefattar
till exempel méngden av kontaktkanaler, oppettider, tillgang till information och eventuella
hjalpmedel vid matet. Interaktioner innefattar daremot kundens kontakt med resurser sasom
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av fysisk och teknisk karaktdr, dar den Omsesidiga kommunikationen ar avgérande for
framgang. Vid kundmedverkan ar det istéllet viktigt att sdljaren underlattar och starker
samspelet till kunderna. (Gronroos, 1996) Kotler och Bloom (1984) har ett alternativt synsatt
och talar om att tjansteportféljens innehall ska stodja och komplettera varandra for att kunna
na foretagets mal. Vad som skall inga i tjansteportfoljen blir avgdrande for foretagets fortsatta
framgang. Foretagets resurser ska fordelas utifran deras attraktionskraft och var de vill att
tyngdpunkten skall ligga. (Kotler & Bloom, 1984)

3.1.3 Relationer i tjinstemarknadsféring

Inom tjanstemarknadsfoéringsbegreppet &r relationer en central del. Relationen kan antingen
ske genom direkt kontakt vid ett fysiskt mdéte eller indirekt kontakt via andra kanaler. Den
direkta kontakten har olika langd vid den fysiska kontakten och kan vara allt fran en kort
kontakt, som en enkel incheckning till en langre och upprepande samverkan som
konsulttjanster. Under den langre kontakten kan tjdnsten ses som en tjansteproduktionsprocess
innan tjansten &r fardigproducerad samt anvand. (Gronroos, 1996) Déar bor finnas en match
mellan parterna for att relationen ska vara gynnsam. Den sociala relationen ar nyckeln i
foretagets organisationsformaga for att na framgang och att integrera tekniken. Relationen kan
aga rum mellan kund och tjansteforetaget, deras system eller tillgangar. Oavsett karaktaren pa
forhallandet ar det viktigt att tjansteleverantoren tillhandahaller I6sningar pa kunders problem.
(Grénroos, 1992)

Kundernas syn pa tjanstekvalitet kan styras av deras attityder, forvantningar och omdéme av
tjansten, som sen skapar ett helhetsintryck av misslyckande eller framgang av tjansten och
foretaget. Med andra ord ska kundens forvantningar matcha upplevelsen av tjansten. Ju hogre
tjanstekvaliteten ar for kunden, desto storre ar sannolikheten for langsiktig kundlojalitet.
(Amoako, 2012; Zafar M., Zafar S., Asif, Hunjra & Ahmad, 2012) | tillhandahallandet av
losningar till kunderna styrs den upplevda tjanstekvaliteten av ett antal Kkriterier. Forsta
kriteriet innefattar tjansteforetagets yrkesmassiga sakkunskap som kravs for att 16sa kunders
problem pa ett professionellt tillvigagangssatt. Andra kriteriet ar upptradandet av foretagets
personal, det vill sdga deras attityder och omtanke, som spelar en stor roll for att na god
upplevd tjanstekvalitet. Tredje kriteriet innebdr att kunderna ska kénna att dar finns en
flexibilitet och tillganglighet hos tjansteforetaget for att kunna na och anpassa tjansten efter
kunders 6nskemal. Palitligheten for tjansteforetaget och formagan att uppratthalla 16ften ar det
fjarde kriteriet, som styr kunders uppfattningar. Det femte kriteriet styrs av foretagets férmaga
att vidta atgarder vid olyckor och behalla kontroll dver situationen. Har ar det viktigt for
foretaget att hitta en ny 1osning for kunden. Tillsist &r det viktigt att kunden kanner att det gar
att lita pa tjansteforetaget for att skapa trovardighet och ett bra rykte. (Grénroos, 1992)
Uppfylls kravet om god kvalitet ar det mojligt att na nya hojder av kundnojdhet och andra
gynnsamma forhallande med kunder. | sin tur okar detta kundlojaliteten, viljan att gora
rekommendationer, minskning av klagomal och darmed bidrar det till ett battre rykte. (Lee,
2011)
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3.2 Relations- vs transaktionsorienterade tjanster

3.2.1 Transaktioner

| tal om interaktioner med kunder kan det &ga rum genom relationer eller transaktioner. Vid
tal om transaktioner handlar det om en 6verforing av dgande via en tjanst eller produkt, som
ar oberoende av sociala sammanhang och relationer. (Eriksson, 2006) Har & kundmotet mer
anonymt och kunder ses mer som en segmentvariabel. Kunders klagomal beaktas i mindre
utstrackning an nar tjansten ar relationsorienterad. Transaktioner & mer fokuserade pa
forséljning an kunder och tjansten & mindre aterkommande &n nar den &r relationsorienterad.
(Blythe, 2003) Transaktioner har blivit alltmer automatiserade och har forsvagat den
relationsmassiga kontakten med kunder (Lapavitsas & Dos Santos, 2008). Gronroos (1996)
menar vidare att malet med transaktioner ar att astadkomma byten mellan séljare och kopare,
som leder till enskilda férvéarv. Vid transaktioner genomsyras interaktionen av mer
sjalvstandiga val for kunder da de ar mer odefinierade och kan sjalv gora egna val. Detta
utbyte sker ofta mot pengar eller motsvarande och skapar varde foér kunder. Donaldson och
O’Toole (2007) menar vidare att de flesta utbyten kan ses som transaktioner mellan parter.
Dock kan de utbyten som uppstar under langre tid ses som relationsorienterade tjanster.
Transaktioner kraver mindre involvering och &r ofta gynnsamt for det foretag med mindre
specifika tjanster och som ér tillgangliga under marknadens villkor. Det kan uppsta en mindre
relation mellan kund och tjansteleverantér, men denna har vasentligt mindre betydelse &n vid
relationsbaserade tjanster.

Dessa transaktioner skapar farre kontaktpunkter i tjansteinteraktionen och det finns en 6kande
popularitet av att ha mindre kontakt mellan kunder och foretag. Alltfler transaktioner
genomfors utan anstélldas medverkan och sker istéllet via hemsidor, teletjanstcentral och
uttagningsmaskiner. (Lovelock & Wirtz, 2004) Echeverri och Edvardsson (2007) menar att
dessa kundkontakter framjar effektiviteten, da kundernas kunskaper integreras och har kan
kundlojaliteten aven framjas. Detta medfor att tjansterna mer eller mindre har dppet dygnet
runt och bidrar med produktivitetsforbattringar.

3.2.1.1 Transaktionskostnadsteorin

Transaktionskostnadsteorin utvecklades av Coarse 1937 for att sedan kompletteras av
Williamsson 1975 och 1988. Coarse framhavde att foretag kan skara ner pa kostnader genom
att utfora aktiviteter sjalva istallet for att utféra dem externt. (Tricker, 2012) Beslutet att kdpa
en produkt fran marknaden paverkas av dess transaktionskostnader. Transaktionskostnader
influeras av tillgangens specificitet, osdkerhet och frekvens. Specificitet ar att tillgangen inte
kan anvandas till alternativa syften utan att forlora en del av dess varde, vilket gor att en sadan
tillgang ar fordelaktig att utfora pa internet. Om tillgangen dessutom behdvs frekvent ar detta
ocksa fordelaktigt, eftersom en sadan tillgang kraver kostnader for att skriva och uppratthalla
kontrakt med leverantdren. Slutligen kan en leverantér skapa osakerhet i form av risk for
opportunistiskt beteende. (Kulkarni & Heriot, 1999) Transaktionskostnadsteorin hjalper
saledes till att forklara olika typer av transaktioner och hur mycket integration som kommer
att ske. Idag behdver inte integration betyda formellt &gande, utan teknologi har underlattat
majligheten att samarbeta. (Donaldson & O’Toole, 2007)
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| banksektorn ar internet den frdmsta transaktionskanalen for banker som endast erbjuder
tjanster via webben. Daremot traditionella banker har fler transaktionsmojligheter, eftersom
de &ven har fysiska kontor som kunder kan bestka. Zhang och Reichgelt (2006) hévdar att
traditionella bankar har komplexa produkter dar transaktionerna har en hog specificitet,
frekvens och osékerhet. Dessa bor saledes skapa en integrerad hierarkisk marknad medan
webbaserade banker, vilka erbjuder enklare produkter, kan fokusera pa att anvanda internet
som transaktionskanal.

3.2.1.2 Férdelar med transaktioner

Genom transaktioner kan kunder spara bade tid och anstrangning for att komplettera tjanstens
process. Dér tillkommer aven en 6kad flexibilitet vad géller tid och plats. Detta mojliggor
samtidigt en hogre kvalitet da det finns vissa fordelaktiga funktioner, exempelvis att kunna
jamfora banker. Harmed kan kunder finna den mest fordelaktiga banken enligt deras
specifikationer. Transaktioner har dven fordelen att de ofta har rabatter pa internet och betalar
mindre for transaktionsorienterade tjanster. (Keh & Pang, 2010) Vidare &r transaktions-
orienterade tjanster ofta mer innovativa i dess karaktar och tillhandahaller den senaste
tekniken (Shankar, Inman, Mantrala, Kelly & Rizley, 2011). Dessutom har transaktioner
fordelen att de lattare haller en konsistent bild utdt till kunderna. Istallet satter
relationsmassiga tjanster mer press pa personal, som avgor kundnojdhet och har ar det svarare
att formedla en forenlig bild av foretaget pa grund av personalens mangfald. (Backstrom och
Johansson, 2006; Zentes, Morschett & Scramm-Klein, 2011) Vid transaktioner ar det ocksa
lattare att fa feedback fran kunder an vad det &r i kunders relation med féretag. Har bedoms
foretag mest utifran deras kvalitet vad galler tillganglighet, hastighet och anpassning till kund.
(Srinivasan & Moorman, 2005)

3.2.2 Relationer

Relationer handlar mer om att generera och upprétthalla langsiktiga Gverenskommelser.
Tyngdpunkten laggs vid servicen och att gora uppfoljningar pa kunder for att starka och
uppratthalla relationen. Tjansteleverantoren bor fokusera pa att skapa en bra kundupplevelse
och bygga upp tillforlitlighet hos kunden. Hér &r det avgdrande att tjansteleverantdren har hog
kompetens och ar anpassningsbar mot kunder. Fokus ska ligga vid att skapa fordelar med
tjansten, istallet for att fokusera pa speciella funktioner for tjansten som rader vid
transaktionsorienterade tjanster. (Blythe, 2003) Enligt Gronroos (1996) kan relationer
underlatta och mojliggora byten for bada parter. Samverkan skapar varde for bade kund och
foretag. Har sker en mer omsorgsfull vardnad mot kunden for att nd upprepande byten och
darmed na lonsamhet. Mellan kunder och saljare uppstar det da en 6msesidighet av beroende
och samverkan, som byggs upp i en form av process. Donaldson och O’Toole (2007) menar
att relationens kvalitet, férdelar och livslangd praglar tjansteleverantorer i deras interaktion
med kunder. Dessa tjanster &r ofta mer industriella, handelsorienterade och ar féretag med
foretagskunder, som har en djupare interaktion, utbyte av information och lagerinvesteringar.
Detta forsvarar i sin tur kundens mojlighet att byta tjansteleverantor.
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Vidare uppkommer ofta relationskostnader vid interaktion med tjansteleverantéren. Kunder
uppoffrar finansiella medel da kunden erhaller eller forbrukar en tjanst som utgér en kostnad.
Om relationen fortloper 6kar kostnaderna for kunderna, da det kraver extra uppoffringar. Dar
kan uppkomma tre typer av relationskostnader: direkta, indirekta och psykologiska. De
direkta kostnaderna uppkommer nar kunden maste gora egna satsningar for att kunna
konsumera. Indirekta kostnader uppstar nar tjansteleverantoren inte levererar forvantade
resultat. Slutligen, de psykologiska kostnaderna orsakas av situationer nar kunden kénner att
det inte gar att lita pa tjansteleverantéren. Denna risk binder kundens mentala kapacitet och
skapar oro. (Gronroos, 1996) Dock menar Lovelock och Wirtz (2004) att personalen ar
avgorande i sammanhanget. De flesta kunder har endast ringt foretagets telefontjanst vid max
tva ganger per ar. Dessa fa interaktioner formar kunders upplevelse och paverkar den framtida
relationen med tjansteleverantoren. Dessa korta kontaktpunkter spelar en stor roll och &r
avgorande for framgang mellan kunder och foretagets strategi inom tjanstesektorn (Donaldson
& O’Toole, 2007). De kundorienterade bankerna fokuserar mycket pa att just forbattra sjalva
upplevelsen for kunderna och varna om den interaktiva relationen (Hedley et al, 2006).

3.2.2.1 Férdelar med relationer

Keh och Pang (2010) menar att relationer upplevs som en mindre risk i jamforelse mot
transaktioner. Figur 1 visar en sammanstallning pa fordelar for relationer och transaktioner.
Relationer medfor att kunder ar mer sakra pa att tjansten levererar det den utlovar och det ar
darfor hogre sannolikhet for framgang. Dessutom finns det mindre risk att kunder kanner oro
och istéllet kanner en storre sédkerhet i motet med tjansteforetagets personal. Dér finns oftast
en battre interaktion &n vad det hade varit via andra transaktionsrelaterade kanaler. Om
servicefel uppstar i relationen ar detta ocksa ofta lattare att atgarda och gar fortare dn vad det
hade gjort vid transaktioner. Darutover finns det aven en battre mojlighet till att fa fullstandig
service, vilken kan vara nagot begransad vid transaktioner. Till exempel kan kunder inte
utfora alla tjanster genom telefonbanken. (Keh & Pang, 2010) Lapavitsas och Dos Santos
(2008) forklarar att relationer med kunder normalt ger mer information utat mot kunderna i
jamforelse med transaktionsorienterade drende, sdsom krediter och lan. Detta kan jamforas
med Dhruvm, Iver och Levys (2004) resonemang om att relationsorienterade tjanster
tillhandahaller en mer personlig och anpassad service med mer kontakt &n
transaktionsorienterade.
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Fordelar med relationer Fiordelar med transaktioner
» Mindre risk for felaktiga * Tidsbesparing
serviceutféranden « Mindre anstringning

* Mindre riskféroro + Okad flexibilitet vid tid och plats
» Littare att atgirda servicefel » Bittre méjlighet vid jimférelse av
+ Bittre majlighet att £fa en komplett olika tjinsteerbjudande

service ¢ Storre mingd av rabatter och
» Merinformativt specialerbjudande
+ Merpersonlig och anpassad ¢ Merinnovativi utformningen

service ¢ Mer konsistent bild utit mot

kunder
« Littare att fa feedback fran kunder

Figur 1: Fordelar med relationer och transaktioner

3.3 Relationen till bank

| kunders relation till en bank finns det vissa faktorer som har en stor paverkan pa
bedémningen av banken. Dels paverkar bankens Oppettider, vantetiden till att bli betjanad,
mangd information fran personal samt kunskap och servicegrad som personal visar mot kund.
Personalens beteende bygger forvantningar hos kund, vilket i sin tur paverkar bankens
resultat. Konkurrenter och samhallet paverkar aven situationen med deras tillgdng pa
infrastruktur som kan komma till nytta for banken. Detta kan inkludera bankens méjlighet till
att erbjuda tjanster genom telefonen, mobilen och internet. Tekniken influerar har relationen
till kund och dar finns tecken pa att banker alltmer har forandrat relationen till en steril
transaktionsorienterad interaktion. Relationen har fatt en ny karaktar dar transaktioner sker i
kundens klimat och skapar en ny form av lank mellan bank och kund. Istéllet blir
kundkontakten kortare och mer standardiserad an tidigare. Behovet av kassaservice har
minskat och nu &r det istallet storre krav pa bankerna vad galler radgivning av kunders privata
ekonomi. (Echeverri & Edvardsson, 2007)
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4 Tillganglighet

| detta kapitel utreds vad tillganglighet &ar. Dimensionerna for tid och plats gallande
tillganglighet analyseras och sjalvbetjaningsteknologi anvands for att exemplifiera hur dessa
idag kan yttra sig pa nya satt. Slutligen diskuteras vad tillganglighet har for betydelse vid
kunders val av bank.

4.1 Definition av tillganglighet

Tillganglighet kan innebéra att en tjanst finns tillganglig pa en lamplig plats, pa bekvama tider
eller att tjansten ar latt att anvanda. ldag ar det viktigt att vara kreativ, eftersom
informationsteknologi erbjuder manga mojligheter att pa nytt 6vervaga tid och plats for en
tjanst. Informationsteknologi kan till och med eliminera tid och plats for en tjanst. Nar
karaktaristik for en process mojliggor att tjansten kan levereras pa avstand, kan fokus istéllet
laggas pa det operationella. For att detta ska lyckas maste dock kunder acceptera det nya
leveranssattet, vilket ar mer troligt om det nya sattet mojliggor lagre kostnader, okad
anvandarvénlighet och tillganglighet. (Lovelock & Wirtz, 2004)

Dér finns ingen entydig tolkning pa tillganglighet och forskare har olika definitioner pa
begreppet. Figur 2 ger en sammanstallning pa de mest frekvent omnamnda faktorerna i
litteraturen som behandlar tillgdnglighetsbegreppet. Modellen har sammanstéllts med
bankkontorens tillganglighet i fokus, aven om informationsteknologi kan mojliggéra andra
typer av tillganglighet. Hur tillganglig en tjanst ar beror enligt Grénroos (1992) bland annat pa
kontors lokalisering och Oppettider, tid det tar att genomféra uppgifter, mangden tillganglig
personal och deras kompetens, utrustning, och kunders kunskapsniva. Om en kund ringer en
reparationsfirma och far vanta innan den far kontakt med personalen, eller om ingen
serviceingenjor finns pa plats, som kan svara pa kundens forfragningar, ar tjansten inte
tillganglig. Vidare pastar Aagja, Mammen och Saraswat (2011) att tillganglighet speglar
effektivt utnyttjande av tid samt bekvamlighet, smidighet och geografisk rackvidd. Narmare
bestamt styrs tillgdngligheten av faktorer som tid, plats, forvarv, anvéndning och utférande av
tjansten, som paverkar kunders begransade energi och tidsatgang.

Brown (1990) har foreslagit fem olika typer av tillganglighet: plats, tid, anvandning,
genomforande samt anskaffning. Exempelvis &r vissa tjanster tillgangliga flera tider pa
dygnet, sdsom en del banker som har 6ppet tolv eller fler timmar per dag. Anvandning av
tjanster gors aven mer tillgangligt i banksektorn med hjalp av telefonbanken som underlattar
finansiella transaktioner. (Brown, 1990) Yale och Venkatesh (1986) delar istéallet upp
tillganglighet i atkomlighet, Overforbarhet, lamplighet, tidsatgang, behandighet och
undvikande av obehag (Aagja et al, 2011). Tillganglighet kan &ven ses ur tva dimensioner: tid
och energi. Brown och McEnally (1993) definierar darfor tillgdnglighet som minskning i den
tid eller energi som kravs for att anskaffa, anvanda och géra sig av med en tjanst eller produkt
I jamforelse med den tid och energi som kravs for liknande tjanster eller produkter.
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Berry, Seiders och Grewal (2002) menar att det finns fem typer av tillganglighet: vid beslut,
atkomst, transaktion, fordel och aterupptagande. Med beslut menas hur mycket tid och energi
kunder méste spendera pa att fatta ett beslut. Atkomst avser hur mycket tid och energi som
krdvs for att initiera en tjanst. Transaktion &r tid och energi nodvéandig for att utféra en
transaktion. Tillganglighet kan innebédra den tid och energi som behovs for att erhalla en
tjansts fordelar eller for att ateruppta kontakten med tjansteleverantoren efter fordelen har
erhallits. (Chang et al, 2010)

= Plats

Atkomlighet via « Antal kontor
kontor + Lokalisering av kontor
J » Geografisk rackvidd

+ Tidsatzang

Tid « Oppettider

«Energianstringning

Lattanvindlighet +Smidighet
* Bekwdmlighet
4 J

Figur 2: Definition av tillganglighetsbegreppet utifran ett bankperspektiv

4.2 Konsekvenser av tillganglighet

Konsumenters betydelse av att spara energi och tid har lange uppmarksammats i litteraturen.
Tjansters och produkters tillganglighet har fatt en oOkad uppméarksamhet. Foretags
marknadsforing har fokuserat mer pa hur vissa produkter sparar tid och uppmuntrat
tillganglighet till att vara en beslutsfaktor vid kop. Efterfragan pa tillganglighet 6kar darfor
standigt och har hanforts till konkurrenskraftigare marknader, teknologiska framsteg och att
okade inkomstnivaer har skapat allt storre alternativkostnader. (Berry et al, 2002) Studier
visar pa att tillganglighet far en rad konsekvenser for val och byte av tjansteleverantér, samt
for beteende. Tillganglighet har dven visat ha ett positivt samband med hur villiga kunder ar
att rekommendera en tjanst. (Aagja et al, 2011) Chang et al (2010) pavisar att tillganglighet
influerar kundnojdhet, vilket i sin tur paverkar kundlojalitet. Tillganglighet paverkar kunders
bedémning av en tjanst, sasom kvalité, ndjdhet och upplevd réattvisa.

4.3 Val av kanal

Att anvanda olika kanaler for att leverera en tjanst kan ha stor betydelse for bade kostnaden
och den upplevda kundupplevelsen. For banksektorn kan det handla om att tjanster levereras
via mobiltelefoner, telefonsvararsystem, en teletjanstcentral, internet, bankomater eller genom
besok pa ett av bankens kontor. Kunders val av vilken typ av kanal som de vill anvanda for en
tjanst paverkas av olika faktorer. For det forsta anvands personliga kanaler mer for komplexa
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tjanster med en hog upplevd risk. Exempelvis vill kunder som ansoker om ett lan garna
anvanda sig av en personlig interaktion, medan de anvander mer avlagsna kanaler nar de gor
kreditkortsansokningar. For det andra anvands opersonliga sjélvbetjaningskanaler mer av
sjalvsakra kunder som har en kunskap om tjansten och efterstrévar tillganglighet. Kunder som
eftersoker sociala kontakter anvénder sig istéllet av personliga kanaler. Tillgédnglighet &r den
framsta faktorn som paverkar vilken kanal som viljs, eftersom tillganglighet sparar tid och
minskar kunders anstrangning. (Lovelock & Wirtz, 2004)

4.4 Hog- och lagkontakt tjinster

Hogkontakttjanster ar tjanster som innebér att kunden aktivt tréffar tjansteleverantéren. Alla
tjanster dar kunden &r involverad i tjansteprocessen ar hogkontakttjanster. Lagkontakttjanster
ar daremot tjanster dar kund och tjansteleverantor har lite eller ingen fysisk kontakt. Kontakt
sker istdllet genom sjélvbetjaningskanaler, sasom internet och telefon eller via fysiska
distributionskanaler sasom post. Dagens utveckling gar mot att manga hogkontakttjanster blir
lagkontakttjanster i takt med att kunder handlar pa internet och genomfor forsakrings- och
bankarenden via telefon. Bankérenden via kontor &r en hdgkontakttjanst, medan bankérenden
via internet ar en lagkontakttjanst. Bankérenden via telefon befinner sig mitt emellan dessa
bada motsatser och har storre fokus pa moten med servicepersonal. (Lovelock & Wirtz, 2004)

4.5 Tillganglighet - Kontextspecifikt?

Né&r kvaliteten for en tjanst bedéms, avgors tjanstens specifika kontext. Detta galler dven for
tillganglighet. Tillgdnglighet kan bedémas i allménhet eller vara kontextspecifikt, exempelvis
tillgangligheten till en internetbank. Tillgangligheten for en bank beror pa vad banken har
utlovat, eftersom detta skapar forvantningar hos kunderna. Det viktiga for en bank &r saledes
inte vad banken objektivt kommunicerat eller vill formedla med sin information, utan hur
bankkunder tolkar informationen. (Echeverri & Edvardsson, 2007)

Tillganglighetsaspekten ar ocksa styrd utifran kunders personlighet och karaktér. Beroende pa
deras speciella behov och syn pa tjanstens fordelar styrs hur tillganglig en viss tjanst ar. Till
exempel kan vissa kunder tycka det &r fordelaktigt att kunna ansluta sig till internetbanken nar
som helst pa dygnet, medan andra istallet féredrar personlig kontakt vid fysiskt méte. Kunders
alder kan aven paverka hur de uppfattar tillganglighet, eftersom kunder i olika skeden i livet
har annorlunda erfarenheter och livsstilar som formar deras asikter och vérderingar.
Exempelvis reagerar kunder i olika aldrar pa olika satt nar tjansten ar tillganglig eller inte.
Kunders attityder kan utvecklas med aldern och forma nya attityder. Det vill sdga har kundens
alder en stor inverkan pa deras beteende och attityder. De olika stadierna i livet reflekterar
andringar i behov och skillnader i utgifter. Exempelvis kan medelalders man och kvinnor ha
en storre tidsbegransning och har inte den mojlighet att besoka tjansteleverantéren som éldre
konsumenter har, utan foredrar att kunna utféra sina drenden via andra kanaler. (Hollensen,
2010) Kulturella skillnader kan ocksa paverka hur kunder uppfattar en tjansts tillganglighet,
da exempelvis matpreferenser skiftar och skapar omvéxlande efterfragan. Kunders resurser
och tillgangar paverkar aven synen pa tillganglighet. Har kunden exempelvis tillgang till bil
for att kunna transportera sig till tjansteleverantdren och har kunden finansiella medel for att
kunna ga till en viss tjansteleverantor. (Sadler, Gilliland & Arku, 2011)
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Chang et al (2010) papekar att en tjansts tillganglighet dven kan bero pa faktorer som ar
specifika for ett visst foretag, sasom tjanstemiljon, varumarket och informationen till kunder.
Den upplevda tillgangligheten paverkas dven av individuella skillnader. Dessa kan vara i form
av tidsuppfattning, tidigare erfarenheter, forstaelse for tjansteleverantéren och tidspress.
(Chang et al, 2010) Fill (2005) menar att uppfattningen om tillgdnglighet kan vara
situationsanpassat och variera beroende pa kunders specifika och upplevda situation. Till
exempel kan tid, plats, miljo for anvandande, utrattande av tjansten pa den fysiska platsen och
kommunikationskanalen for marknadsforingen paverka uppfattningen av tillganglighet.

Detta kan leda till att 30 minuter i en bar tillsammans med ens vanner i vantan pa ett bord kan
kdnnas snabbt, medan 5 minuters vantan pa ett apotek kan kannas andl6s. Likasa klagar
kunder om det tar mer & 10 minuter for att fa en kopp kaffe pa ett café’, medan vissa
spenderar uppemot halva sin tid pa nojesparker till att vanta. Miljon kunder véntar i har en
stor paverkan pa kundndjdheten. For att kunder som ar missndjda med vantan ska uppna
samma kundndjdhet som de som ar néjda med véntan, kravs det att den missnéjda kunden far
en mycket béttre tjanst. (McGuire, Kimes, Lynn, Pullman & Lloyd, 2010) Tillganglighet kan
ocksa skilja sig vad galler utbud och efterfragan pa olika produkter och tjanster. Till exempel
visar vissa studier att det finns bra utbud pa restauranger, men att efterfragan inte matchar
detta utbud vad géller héalsosam kost. Dar finns ocksa brist pa information om de olika
alternativen, vilket bidrar till ovisshet om tillganglighet. Informationsteknologin styr ocksa
tillgangligheten i detta fall, da det ofta finns mer information pa restaurangers hemsida som
kunder inte far tillgang till pa restaurangen. (Chand, Eyles & Mhurchu, 2012) Det vill saga &r
platsen for att en tjanst upplevs som tillganglig beroende pa en specifik kontext.

Platsen for en tjanst bor baseras pa tjanstens karaktaristik, konkurrenters aktiviteter och
kunders behov. En del kunder kan tanka sig att resa langvaga for att besoka ett speciellt néjes-
eller sportevenemang, medan de kréver storre tillgdnglighet for att kdpa biljetterna till
evenemanget. Da kan de forvanta sig att bokningstjansten &r tillganglig under langa
Oppettider, att bokningar och betalningar kan ske via telefon eller internet, eller att biljetter
kan levereras via post eller elektroniskt. (Lovelock & Wirtz, 2004) Mer om bade tidsaspekten
och plats tas upp i foljande stycken.

4.6 Tid

Kunder varderar sin tid hogt och ar inte beredda att spendera alltfor mycket tid pa en tjanst.
Manga tjanster sker i realtid medan kunden vantar och kunden &r darfor ibland villig att betala
for att tjansten ska utféras snabbare. Kunderna forvantar sig aven alltmer att tjanster alltid ska
vara tillgangliga nar det passar dem, vilket har medfort att manga foretag har forlangt sina
Oppettider. (Lovelock & Wirtz, 2004)
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4.6.1 Nar ar tjdnsten tillganglig?

Trenden mot okade Gppettider beror pa en rad faktorer. For det forsta har familjer idag oftast
tva inkomsttagare, vilket medfor brist pa tid och strre behov av Gppettider utanfor normala
arbetstider for att kunna anvénda sig av tjanster. FOr det andra &r varlden idag mer
multikulturell, vilket har gjort att religidsa bestdimmelser om att vissa dagar &r helgdagar
avsedda for vila gradvis har forsvunnit ur lagstiftningen. FOr det tredje finns det ekonomiska
incitament for langre Gppettider. Tjanstelokaler kraver ofta mycket kapital, merkostnaden for
extra Oppettider ar darfor forhallandevis liten eftersom lokalen ger upphov till kostnader dven
om den inte anvands. Dessutom kan deltidspersonal anstéllas utan 6vertidskostnader. For det
fjarde har livsstilen idag andrats till att fler vill jobba deltid och accepterar kvélls- och
nattskift. En del &r studenter som behdver deltidsjobb, vissa féredrar kvallsarbete och andra &r
bara nojda Gver att ha ett jobb. Slutligen har sjalvbetjaningsfaciliteter blivit alltmer palitliga,
lattanvanda och ekonomiskt I6nsamma pa platser dar personal &r for kostsamt. (Lovelock &
Wirtz, 2004)

4.6.2 Att vinta pa tillgangligheten

Enligt Kotler och Bloom (1984) minskar nojdheten nar kunder tvingas vanta pa en tjanst. Ett
foretag som har tillrdckligt med personal for att snabbt tillgodose sina kunders behov,
kommer saledes bidra till en positiv uppfattning om foretaget hos kunderna.

Det har estimerats att manniskor kan agna upp emot 30 minuter om dagen till att vénta, vilket
motsvarar 20 manader under en 80-arig livstid. Att vanta slosar tid, men &r dven trakigt och
vid vissa tillfallen fysiskt obekvamt. (Lovelock & Wirtz, 2004) Under vantetiden upplever
kunder saledes tva motstridiga krafter. Den ena vill ge upp koandet ju lagre véntetiden
fortskrider, medan den andra vantar tdlmodigt eftersom vantetiden standigt minskar. De
relativa vikterna av de har tva krafterna beror pa kontexten. (Janakiraman, Meyer & Hoch,
2011)

Nastan alla foretag maste anda lata sina kunder vanta pa ett eller annat satt, i en kassako,
telefonko, pa att fa betala efter en restaurangmaltid eller pd att kora in i en biltvatt. Aven
sjalva utforandet av tjansten kan medfora en viss vantan. Det kan ta lang tid innan e-post
besvaras, reparationer sker eller att telefonsamtalet nar ratt person. Anledningen till att koer
bildas &r att antalet personer som vill fa tillgang till en tjanst ar fler &n de som kan leverera
den. Idag tillater internet oss att gora reservationer och fa tillgang till information som tidigare
medforde ett telefonsamtal eller besok pa kontoret. Internet mojliggor att kunderna kan sitta
bekvamt och gora andra saker i vantan pa tjansten. Detta ar viktigt eftersom kunders kansla
nar de vantar paverkas av en rad faktorer. Exempelvis kanns vantetid langre om kunden &r
ensam, orolig, sysslolos, fysiskt obekvam och om véntan &r orattvis eller osaker. (Lovelock &
Wirtz, 2004)

For att forbattra vantetid kan foretag saledes omorganisera kosystem, transaktionsprocesser
och hantera kunders uppfattningar om véantetiden. Kosystemet kan &ven anpassas efter olika
kundsegment. Inom banksektorn, men &ven i olika typer av afféarer, avgor ibland tid for
transaktionen hur kunder prioriteras. For korta okomplicerade drenden kan snabbkassor

25



anvandas. Andra satt ar att prioritera efter hur bradskande tjansten ar, vilket ofta sker pa
sjukhus. Prioritering kan aven ske utifran kundens betydelse, vilket sker pa flygplatser dar de
som flyger ofta far extra formaner. Slutligen kan kunder betala ett hogre pris for att fa
foretrade. Flygbolag erbjuder exempelvis separata incheckningskoer och mer personal i forsta
klass. (Lovelock & Wirtz, 2004)

4.7 Plats

Det finns en rad anledningar till varfor platsen for en tjanst ar viktig. Lokaliseringen av ett
nytt kontor &r en stor investering, vilket gor att sadant beslut senare kan vara svart att dndra.
Platsen ar dven var kunden kommer i kontakt med foretaget och erhaller dess tjanster. (Jones,
Mothersbaugh & Beatty, 2003) Vid lokaliseringsbeslut bor tva faktorer beaktas. Foretaget
maste besluta om varje geografiskt segment ska ha ett eget kontor och var kontoren ska vara
placerade. (Kotler & Bloom, 1984)

4.7.1 Behover omradet ett kontor?

For att besluta om ett kontor behdvs for ett visst geografiskt omrade bor marknadspotentialen
for omradet beaktas. De intdkter som ett kontor inbringar maste vagas mot dess kostnader och
kostnadsbesparingar. Olika foretag kan komma fram till olika beddmningar av antalet kontor.
Exempelvis i revisionsbranschen har Price Waterhouse Coopers ett fatal stora kontor medan
Ernst & Young daremot har manga sma kontor. Ett fatal kontor minskar foretagets kostnader,
men gor det d&ven mindre synligt. (Kotler & Bloom, 1984)

4.7.2 Val av plats

Vid val av plats ar det viktigt att ta hansyn till beteenden hos det valda kundsegmentet.
Foredrar de att besoka kontor i gallerier eller kontor i ndrheten av restauranger och affarer i
exklusiva omraden. Hansyn bor ocksa tas till vilket transportsatt de anvéander for att na
kontoret och om kontoret kan inredas pa ett satt som tilltalar kunderna. (Kotler & Bloom,
1984). Mer om tjanstemiljon kommer att tas upp under profilering. Enligt Jones et al (2003) ar
en plats tillgdnglig om den minimerar kundens transportkostnader. Utdver dessa faktorer bor
man beakta var konkurrenter har valt att lokalisera sig. | vissa branscher kan nérheten till
kunder i forhallande till sina konkurrenter gora en stor skillnad. (Kotler & Bloom, 1984) Detta
galler framst i branscher som erbjuder odifferentierade tjanster sasom banker och
snabbmatsrestauranger, och dessa maste darfor vara lattillgangliga i narheten av kunders hem
och arbetsplatser. (Lovelock & Wirtz, 2004) Jones et al (2003) poangterar att detta &r av
speciell betydelse for odifferentierade tjanster med fallande kundnéjdhet, medan graden av
kundnojdhet inte har nagon betydelse for differentierade, mer personliga tjanster. Foljaktligen
kan en lamplig plats hindra kunder av opersonliga tjanster fran att byta leverantor. Plats kan
darfor vara en viktig strategisk faktor for en odifferentierad tjanst, sasom bank.

Narhet till véalbesokta anlaggningar sasom universitet, sjukhus och bibliotek kan gora kontoret
mer attraktivt, likasa om kontoret befinner sig i narheten av mellanhéander eller kompletterande
tjanster sdsom advokater, revisorer, konsulter, banker och forsakringsbolag. Slutligen bor
kostnaden for platsen beaktas och om platsen dven kommer vara lamplig i framtiden med
tanke pa trender i befolkningen och deras handlingsmonster. (Kotler & Bloom, 1984)
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4.7.3 Begransningar vid lokalisering

Aven om tillganglighet ar viktigt begransar vissa typer av tjanster hur tillganglig en tjanst kan
vara. Exempelvis ar flygplatser ofta lokaliserade langt borta fran de resande pa grund av ljud-
och miljofaktorer. Foljaktligen ligger flygplatser ofta en bit ivag fran staderna och kan bara
goras mer tillgangliga med hjélp av transportsystem, sasom snabba tagférbindelser,
exempelvis Heathrow Express. Aven stordriftsférdelar kan ge upphov till begransningar. Det
ar ofta fallet for sjukhus som kraver stora anldggningar och endast har specialistvard
tillgangligt pa ett fatal sjukhus. Det ar exempelvis lampligt for specialistlékare att lokalisera
sina kontor i narheten av sjukhus for att spara tid nar de behdver tillgang till specialutrustning
eller tjanster. (Lovelock & Wirtz, 2004)

4.8 Sjdlvbetjaningsteknologi - ett sitt att 6Kka tillgdngligheten

Den okade anvandningen av teknologi i tjanster har andrat hur foretag kommunicerar med
kunder. Sjalvbetjaningsteknologi mojliggor att kunder aktivt sjalva kan utfora tjanster, utan att
personal involveras. (Robertson, Mcquilken & Kandampully, 2012) Sjélvbetjaningsteknologi
kan bade finnas pa plats och pa distans. Exempelvis ar sjalvscanning i mataffarer och
flygbolags biljettautomater sjalvbetjaningsteknologier som finns pa samma plats som
foretaget, medan internethandling och internetbanker sker pa distans. (Lee, Fairhurst & Cho,
2013)

Flexibiliteten 6kar nar kunder genomfor aktiviteter sjalva, vilket gor att produktiviteten och
kvaliteten oftast, men inte alltid, 6kar. Exempelvis upplever en del bankkunder det som
mycket fordelaktigt, medan andra upplever det som negativt att de alla tider pa dygnet kan
utfora sina bankarenden via telefon, internet eller bankomat. Detta kan saledes bada starka
och forsvaga relationen mellan kund och bank. Sjélvbetjaningsteknologi erbjuder &ven flera
olika satt att utfora en tjanst pd. Om en kund marker att det &r en lang ko pa bankkontoret kan
kunden valja att anvanda en bankomat istéllet. Bankens produktivitet forbattras aven genom
sjalvbetjaningsteknologi, eftersom kunder i mindre utstrackning anvander sig av den personal
som finns tillganglig pa bankkontor. Personalen sparar darigenom tid pa att kunder utfor sina
bankarenden pa egen hand. Detta sker &ven exempelvis i restaurangbranschen dar
sjalvbetjaning Overfor personalens arbetsmoment pa kunderna, vilket leder till minskade
produktionskostnader och en 6kad kundupplevd kvalitet. (Echeverri & Edvardsson, 2007)

Sjalvbetjaning ar inte ett nytt koncept. En stor forandring skedde redan pa 1930-talet nar
mataffarerna borjade krava att kunderna sjalva hamtade sina varor fran butikshyllorna for att
kora dem till kassan i kundvagnar. ldag finns det manga olika sjalvbetjaningsteknologier som
gor att kunder sjalvstandigt kan genomfora en tjanst. Exempel pa sjalvbetjaningstjanster ar
bankomater, bensinpumpar, automatisk hotellutcheckningssystem och internettjanster.
Internettjanster lampar sig extra bra for sjalvbetjaning. Internet erbjuder kunder méjligheten
att soka information, bestélla varor och betala for dem samtidigt som internet kan leverera
tjansten i form av utbildning, ndjen eller banktjanster. Foretag forsoker darfér uppmuntra
kunder till att anvanda internet och avleder dem fran att anvanda sig av dyra kanaler, sasom
personlig kontakt med personal fysiskt eller via telefon. (Lovelock & Wirtz, 2004)
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4.8.1 Kunders uppfattningar om sjilvbetjining

Sjalvbetjaning finns for att 6ka produktiviteten och spara kostnader. Som ett incitament for att
kunder ska anvanda sig av sjalvbetjaning far de ta del av den ekonomiska vinningen genom
lagre priser. (Lovelock & Wirtz, 2004) Incitament &r viktigt eftersom sjélvbetjaning kréver att
kunder lagger ner tid och energi pa att &ndra sattet de interagerar med foretaget. Curran,
Meuter och Surprenant (2003) har hittat ett samband som beskriver att kunder & mindre
benégna att anvanda sjalvbetjaning om de &r néjda med den nuvarande tjansten som ges av
foretagets personal. (Curran & Meuter, 2007)

Dock havdar forskare som Neeli Bendapudi och Robert Lee (2003) att det &r viktigt att ta
hansyn till psykologiska reaktioner for sjalvbetjaning, sasom att kunder tar at sig dran nar
sjalvbetjaningen gar bra, men inte skulden nér nagot gar fel. Foljaktligen finns det bade for-
och nackdelar med sjalvbetjaning. Fordelar inkluderar tillganglighet, tid och kostnads-
besparingar, mer kundanpassning och kontroll éver tjansten, samt att en del kunder &ven kan
se ett noje i att utfora tjansten sjélv. Nackdelar kan vara att en del kunder inte & bekvdma med
sjalvbetjaningen och blir stressade Gver att behdva anvanda den. Detta kan bero pa att vissa
foredrar att tjansten utfors av personal, medan andra vill undvika social kontakt. (Lovelock &
Wirtz, 2004) For exempelvis internetbanken har manga kunder upplevt att bristen pa
information skapar osakerhet, som goér att de &r radda for att gora misstag. Det ar darfor
viktigt att banker lagger vikt vid att genomféra kommunikationsstrategier som gor att kunder
kan 6vervinna sadana radslor. Kommunicera och utbilda kunder &r relativt enkelt for banker,
som i jamforelse med andra branscher har detaljerade kunddatabaser. Banker kan saledes
informera kunder till en lag kostnad, vilket kan vara mycket I6nsamt eftersom en okad
information leder till en 6kad anvandning av sjélvbetjaning. (Dimitriadis & Kyrezis, 2011)

Kunder tycker bade om och ogillar sjalvbetjaning. Det finns framst tva anledningar till varfor
sjalvbetjaning uppskattas. Nér de l6ser situationer genom att vara lampligt placerade eller
tillgangliga dygnet runt, och nér de ger béttre service dn vad personal hade kunnat ge. Battre
service kan ges genom snabbare transaktioner eller battre information an vad som ar mojligt
vid en personlig service via telefon eller internet. Daremot nar nagonting gar fel med
sjélvbetjaningen, kan kunder bli mycket arga. Exempelvis kan sjélvbetjaning sluta att fungera,
hemsidor ligga nere, l6senord nekas eller bestéllda varor inte skickas. Om sjélvbetjanings-
teknologin ar daligt gjord och svaranvand, kan kunder bli frustrerade dven om teknologin
fungerar. Kunderna blir ocksa frustrerande aven nar de sjalva gor fel, sasom att klicka pa fel
knappar, glomma ldsenord eller inte ge tillrdckligt med information som behovs. Foljaktligen
kan kunder sjalva forsamra sin egen kundupplevelse. Detta leder till att kunder ofta skyller pa
tjansteleverantoren nar nagot gar fel, for att sedan aterga till att anvanda personliga kanaler.
(Lovelock & Wirtz, 2004) Nar ett fel har uppstatt har ursakter och kompensation en mycket
liten effekt pa kundnojdheten. Dock kan tjansteleverantdren o6ka kundnojdheten om fel
avhjélps snabbt. Om personal finns tillhands for att hjélpa till med sjélvbetjaningen 6kar &ven
néjdheten gentemot personalen, medan ndjdheten for teknologin minskar. (Dabholkar &
Spaid, 2012)
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For att besluta om ett foretag verkligen ska anvanda sig av sjalvbetjaningsteknologi bér man
foljaktligen ta hansyn till tre faktorer. For det forsta, om sjalvbetjaningen ar palitlig och
anvandarvanlig. For det andra maste det ifragasattas om sjalvbetjaningen &r béattre dn en mer
personlig kanal. Om sjélvbetjaningen inte &r tillganglig och mer fordelaktig kommer kunder
inte att anvanda den. For det tredje ar det kritiskt att ha system pa plats om sjalvbetjaningen
skulle sluta fungera. (Lovelock & Wirtz, 2004)

4.9 Har tillganglighet betydelse i kunders val av bank?

4.9.1 Historisk anblick

Vid borjan av 80-talet spelade den fysiska tillgangen och narheten till banken storst roll i val
av bank. Tillgangligheten och mdjligheten till radgivning kom att spela en avgérande roll for
kunder. Samtidigt var det viktigt att personalen hade den kompetens som efterfragades och
kunde ge bra rekommendationer. Priset, bankens service och marknadsféring var &ven
avgorande for att kunder skulle Overtygas. ldag é&r det framst finansiella fordelar,
sékerhetsaspekten samt uttagningsautomatservicen som &r viktiga vid val av bank. For att
kunder ska ké&nna sig trygga, styr den upplevda risken hur de véljer bank. Finansiella fordelar
ar ocksa avgorande i sammanhanget, som innebér att dar ska vara laga servicekostnader och
lanerantor. Banktjanster via internet har bidragit till storre osakerhet och behovet att kénna
trygghet har dkat for kunders varderingar. Dock finns dér samtidigt ett storre behov av att
utvidga banktjanster genom modern teknologi, som mojliggor tidseffektivitet, tillganglighet
och att fa en sensorisk upplevelse. Darav har betydelsen av den lokala tillgangligheten avtagit
alltmer. (Mokhlis, Salleh & Mat, 2011) Narteh och Owusu-Frimpong (2011) pavisar daremot
att kunders syn pa personalen, tjansteerbjudandet och tekniska alternativ formar deras val.
Tillgangligheten bendmns dven ha en paverkan pa nar och hur lokalt beldgen banken ér.
Tjansten ska erbjuda bra 6ppettider, enkelhet att ta sig till och fran banken samt ha ett bra lage
for kunderna. Det &r dven viktigt att banken erbjuder alternativa kanaler som ér tillgangliga
dygnet runt.

4.9.2 Delade uppfattningar

Katircioglu, Tumer och Kilinc (2011) har ett liknande resonemang och de betonar framst
betydelsen av tillganglighet utifran antalet uttagningsautomater. Dar bor aven finnas en
telefon- och internetbank och bankkontoren boér erbjuda personlig service. Blankson, Omar
och Cheng (2009) instdammer och menar att bankens kompetens, rykte och rekommendationer
fran andra ar centralt. Banken bor dven erbjuda formanliga priser och rantor for att kunden
ska bli dvertygad. Aregbeyen (2011) lagger istéllet fram argumentet att bankens teknologi ar
avgorande i fragan. Denna komponent tacker aven fragan om tillganglighet och den upplevda
kvaliteten som banken levererar. Den tekniska kvaliteten ska vara tillforlitlig och finnas pa
olika bankfaciliteter. Véntetiden ska vara minimal, servicen ska ga snabbt och vara smidig.

Hedayatnia och Eshghi (2011) menar vidare att manga kunder valjer bank utifran
tjanstekvaliteten, innovation, nya banktjanstekanaler, tillganglighet, personalens upptradande,
samt spar- och kostnadsaspekter. Dessutom ska vanner och slakt ha en viss inverkan nar
kunder valjer bank, da de anses ge tillforlitliga rekommendationer. Det mest framtradande ar
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dock bankens innovation som anvénds i stor utstrackning for dagligt bruk. Detta innefattar
bankarenden via mobilen, telefonen, och internet. Har star banker idag for utmaningen att
skapa varde och gora servicen mer personlig. Subhanu, Hasan, Rafig, Nayaz och Osman
(2012) instammer och menar att banker maste ha en kvalitativ service och férmedla en
trovardig profil for att bygga ett bra rykte. Dock menar Subhanu et al (2012) att det mest
avgorande i kunders val ar bankens formaga att ge kunder finansiella fordelar med lag
servicekostnad och bra ranta. | en undersdkning 6ver banker i Sverige argumenterar Zineldin
(1996) att den funktionella kvaliteten véager tungt. Med andra ord har personalens vilja att
hjalpa, transaktionstillforlitligheten och servicehastigheten, en stor paverkan pa kunder.
Informationsteknologin och effektiv utspridning av kontoren &r viktigt. Samtidigt ska banker
konkurrera i1 pris, fortroende, flexibilitet i servicen och vara tidseffektiv vad galler
transaktioner och beslut. Det vill sdga ska banker urskilja sig starkt i sin positionering mot
konkurrenter. Tillgdngligheten av bankkontorets l&ge och marknadsféring anses dock ha en
liten effekt vid val av bank. Istallet ska banken fokusera pa att vara palitlig, uppmuntrande
och lyhord.

Som vi ser finns det en mangd forskning som gar i olika riktningar som styr kunders val av
bank. Dar finns dock tecken pa att tillganglighet har en betydelse for kunder. Det ska finnas
en fysisk nérhet till banken och vara en viss smidighet nar bankéarenden utrattas. Vikten av
andra kanaler &n sjalva kontoret ses ocksa som en viktig faktor i sammanhanget.
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5 Teknologi i tjanstesektorn

Detta kapitel kartlagger vad som paverkar anvéndandet av teknologi framst sett utifran
banksektorn. Anvandningen av teknologi medfér nya kanaler och darmed nya aspekter pa
tillganglighet och I6nsamhet. Dessa lagkostnadskanaler jamfors sedan for att slutligen
specifikt belysa banksektorns teknologiska utveckling.

5.1 Faktorer som paverkar anvandningen av teknologi

Technology Acceptance Model (TAM) som illustreras i figur 3 presenterades av Davis (1986)
och &r en vidareutveckling pa Theory of Reasoned Action (TRA). Syftet med TAM ar att
forklara vad som gor att ndgon anvander sig av en teknologi. Modellen kan anvéandas bade for
att forutse och forklara varfor teknologi inte accepteras och darmed mojliggéra dess
forbattring. (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1989) TAM foreslar att kunders beteende till ny
teknologi styrs av deras intention att anvanda den. Detta paverkas i sin tur av den upplevda
nyttan och anvandarvanligheten. Den upplevda nyttan kan definieras som den grad en person
tror att anvandandet av teknologin kommer forbéttra personens prestationer.
Anvandarvanlighet beror pa den upplevda anstrangningen som kravs for att nyttja teknologin.
(Luarn & Lin, 2005)

Upplevd
nytta

Eundl-

- beteende Anvindande

Upplevd
Anviandar-
vdnlighet
(Davis et al, 1989)

Figur 3: Technology Acceptance Model (TAM)

Nar det galler internetbanken menar Hassanuddin, Abdullah, Mansor och Hassan (2012) till
och med att anvandarvanlighet ar den viktigaste faktorn som paverkar internetanvandningen.
Dessutom bidrar kvalitén pa internetanslutningen, néjet och den information som finns om
internetbanken till dess anvandande. Jahangir och Parvez (2012) papekar att den upplevda
nyttan maste framhavas till kunder for att de ska borja anvanda internetbanken. Bade den
upplevda nyttan och anvéndarvénligheten kan framh&vas med hjalp av demonstrationer.
Anledningen till att banker bor poangtera dessa fordelar ar for att bankens kostnader minskar
néar kunder anvander sig av internetbanken. Banker kan kommunicera fordelarna med hjalp av
exempelvis radio, broschyrer, tv-reklam eller hemsidor. Dessutom bor banker uppmuntra
kunder att delge problem de har upplevt med internetbanken. (Jahangir & Parvez, 2012)
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| motsats till TAM modellen foreslar Nasri (2011) att foljande faktorer paverkar anvandandet
av internetbanken: tillgdnglighet, sakerhet, risk och internetkunskaper. Tillgdnglighet &r den
faktorn som mest paverkar anvandandet av internetbanken. Sékerhet ar aven viktig for
internetbanken, eftersom den gor manga kunder tveksamma till dess anvandning. Detta beror
pa att kunder ar oroliga 6ver hur det Oppna natverket paverkar sakerheten. Risken med
internetbanken har bedémts vara det storsta hindret for att 6ka anvéndandet. Slutligen
paverkar dven internetkunskaper anvandningen av internetbanken. Tidigare erfarenheter av
teknologi, liksom specifika kunskaper av datorer sasom e-post och internet, paverkar hur latt
kunder har for att borja anvénda sig av internetbanken. (Nasri, 2011)

Sharma och Singh (2011) foreslar sju faktorer som de tror paverkar anvandandet av
internetbanken negativt: begrédnsade kunskaper, bristande tro och sakerhet, otillrécklig
anslutning och regleringsmekanismer, osakerhet géllande transaktioners genomfdrande och
ingen personlig service. Néar kunder val anvander internetbanken kan dessutom hastigheten
och forsenade transaktioner leda till att kunder forlorar fortroendet for dess tjanster
(Hassanuddin et al, 2012). F6r mobila banktjanster har en studie gjord av Taleghani,
Gilaninia, Rouhi och Mousavian (2011) visat pa att den viktigaste faktorn for dess
anvandning ar den upplevda risken, foljt av hastighet och effektivitet.

5.1.1 Demografiska faktorer

Demografiska faktorer har stor betydelse for hur bankérenden utfors (Nasri, 2011). Chawla
och Schgal (2012) har pavisat att alder har stor betydelse vid val av bank. Exempelvis havdar
Twum och Ahenkora (2012) att den upplevda sékerheten med internetbanken minskar i
samband med alder. En studie av Akinci, Aksoy och Atilgan (2004) visar daremot att kunder i
medelaldern ar mer bendgna att anvanda internetbanken an yngre och aldre kunder &r. Négle,
Schmidt, Jacobs och Soares (2012) ar mer precisa och menar att den generation som &r i 20
ars aldern nar en ny teknologi lanseras, ar den grupp som forst borjar utforska teknologin. De
aldre generationerna accepterar teknologin med avtagande frekvens.

Hur tillganglig en ny teknologi upplevs vara kan darfor antas vara aldersberoende. Callari,
Ciairano och Re (2012) anser att tillganglighet till en viss teknologi bland annat beror pa
tillganglig information och tillgang till teknologi. Tillganglighet &r speciellt ett problem for
aldre nar det maste ske en forandring i deras beteende.

Studier har exempelvis visat att &ldre & mindre bendgna att anvanda datorer &n yngre.
Konsskillnader 6kar dessutom med alder, exempelvis har det visat sig att dubbelt sa manga
man som kvinnor i Europa som ar 6ver 55 ar, anvander sig av en dator. (Nagle et al, 2012)
Awven utbildningsgrad har betydelse for hur bankérenden utfors. Hogutbildade kan ha lattare
att ta till sig information och besitta en hdgre datorkompetens. Dessa kunskaper influerar
anvandandet av internetbanken. En studie gjord av Flavina (2006) har visat pa att
anvéndandet av internetbanken &r mindre vanligt bland kvinnor an méan. (Nasri, 2011)
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5.2 Banksektorns utveckling

Under 1980-talet har banksektorn haft en stor tillvaxt och genomgatt manga forandringar,
sasom avregleringar, teknisk utveckling och O6kad konkurrens. Inforandet av
lagkostnadskanaler som skedde under 1990-talet accelererade denna process ytterligare och
Okade konkurrensen i banksektorn genom intradande av nya konkurrenter som exempelvis
livsmedelskedjor. (Costanzo, Keasey & Short, 2003) Kunders behov av att fa tillgang till
information, 6kade krav pa kostnadseffektivitet och vinst i en konkurrensutsatt industri drev
banker till att infora lagkostnadskanalerna (Taleghani et al, 2011).

Idag kan kunder vélja om de vill utratta sina bankédrenden via bankkontoret, bankomater,
internetbanken eller telefonbanken. Teknologin har spelat en viktig roll for bankers
overlevnad, framgang och formaga att anpassa sig till konkurrens. Med hjalp av
lagkostnadskanaler har bankerna lyckats minska sina kostnader. Banker har minskat kunders
behov av bankkontor, samtidigt som kundservicen har forbattrats. Detta betyder inte att
bankkontor &ar foraldrade, utan att banker istallet fornyar sina affarsmodeller genom att
erbjuda nya tjanster. (Balakrishnan & Prathiba, 2012)

Bankindustrin har &ven forédndrats genom att kunder idag &r alltmer bendgna att anvanda sig
av flera olika banker. Detta har medfort nya konkurrenter for bankindustrin, sasom
kreditkortsforetag. Hotet fran nya aktorer pa marknaden och kunders 6kade krav har lett till
att banker idag lagger stor vikt vid att forbattra kundservicen. (Costanzo et al, 2003)
Informationsteknologi ar avgérande for att bearbeta information och mojliggor differentiering
av banktjanster, som kan ge upphov till konkurrensfordelar. Banker kan sdledes anvanda
informationsteknologi for att lyckas med den innovation och utveckling som kravs for att
erbjuda de lampliga, tillgangliga och palitliga tjanster kunder forvantar sig. (Munusamy et al,
2012)

5.2.1 Fordelar med lagkostnadskanaler

En bade valkand och flitigt anvand lagkostnadskanal &ar uttagningsautomater. De betjanar
kunder snabbt, samtidigt som de ar tillgangliga och effektiva (Proenca, Silva & Fernandes,
2010). Bade fordelar och nackdelar med lagkostnadskanaler tydliggérs i figur 4.
Internetbanken &r fordelaktig for banker, eftersom den kan na nya kundsegment, forbéattra
kundservicen, minska kostnader och bidra till foretagsimagen (Nasri, 2011). Fér kunderna
skapar internetbanken vérde genom dess tillgdnglighet och effektivitet. Tillgangligheten
medfor att kunder inte ar tvungna att aka till bankkontoret under dess éppettider och sta i ko
for att utrdtta sina bankarenden. Detta skapar fordelar i form av tidsbesparingar, bekvamlighet
och omedelbara beloningar. Varde skapas saledes nar transaktionskostnader minskar bade for
banker och kunder. De minskade transaktionskostnaderna goér att bank&renden idag kan
utrattas globalt. Kunder kan exempelvis gora transaktioner och fa tillgang till sina lokala
bankkonton aven nér de ar utomlands. (Jahangir & Parvez, 2012)

Overallt i varlden kan kunder utratta bankarenden nar som helst pa dygnet, utan att beh6va
aka till nagot bankkontor. Kunder kan till och med fa tillgang till tjanster som inte & majliga
att utféra pa bankkontoren. Foljaktligen skapar bankérenden via internet mervarde for kunder
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till en lagre kostnad. (Nasri, 2011) De lagre kostnaderna uppnas eftersom banker ofta erbjuder
lagre avgifter eller exempelvis formanliga lan for att locka kunder till att anvéanda
internetbanken. Dessa kostnadsbesparingar for kunderna erbjuds eftersom den harda
konkurrensen i banksektorn pressar ner priserna. (Jahangir & Parvez, 2012)

Proenca et al (2010) belyser &ven hur internet mojliggor en effektiv kommunikation och
information  till kunder. Informationsasymmetrin minskar eftersom denna nya
kommunikationskanal framjar interaktion mellan kund och bank. Marknadsféringen kan
dessutom bli mer skraddarsydd nar kunder anvénder internetbanken. Banker far da mer
kunskap om sina kunders behov och kan se enskilda kunder som unika kundsegment.

Nasri (2011) papekar dock att anvandare av internetbanken i framtiden kommer anvénda sig
mer av mobila banktjanster. En dator behover saledes inte anvandas for bankarenden utan kan
ske med hjalp av en mobiltelefon. Thulani, Kosmas, Collins och Lloyd (2011) framhaver
dessutom att internetanvandares uppfattningar om internetbanken skiljer sig markant fran hur
de som anvander sig av mobila banktjanster uppfattar de mobila banktjansterna. Féljaktligen
ar internetbankens framgangar inte korrelerade till mobilbankens. Mobilbanken pastas darfor
ha storre tillvaxtpotential &n internetbanken, eftersom dess tillganglighet ar nagot hogre och
nar ut till fler anvandare.

Banktjanster via SMS var den mobila banktjanst som forst borjade anvandas. Det &r nu en av
de viktigaste mobiltjansterna, eftersom SMS-tjanster ar tillgangliga och enkla att anvanda da
ingen specifik hard- och mjukvara behdvs. (Taleghani et al, 2011) SMS-banktjéansters framsta
fordelar har tidigare setts som nackdelar med elektroniska banktjanster, sdsom en begransad
anvandargrupp, dalig tillganglighet och hoga priser (Thulani et al, 2011). Nu har mobila
banktjanster dessutom avancerat till att kunna visa saldon, aktivera olika typer av
paminnelser, 6verfora betalningar och betala rakningar. Majligheterna okar konstant i takt
med att tekniken utvecklas till att erbjuda nya anvandningsomraden som bade liknar
internetbankens och funktioner som dar béttre lampade for mobila banktjanster. (Vaidya, 2011)

5.2.2 Nackdelar med lagkostnadskanaler

Inférandet av mobila banktjanster har dock inte varit problemfritt. Mobila banktjanster led till
en borjan av bristen pa standardisering, 1ag hastighet, och passiva anvandare (Thulani et al,
2011). Likasa spridningen av internetbanken stotte pa problem, exempelvis otillracklig
tillgang till datorer eller internet. En del kan aven vara tveksamma till internetanvandning for
att de har fatt dalig eller otillracklig information. (Jahangir & Parvez, 2012).

Munusamy et al (2012) tar upp ett flertal anledningar till varfor kunder valjer att inte anvanda
internetbanken. Internetbanken kan uppfattas som svaranvand, tidskravande, opalitlig, osaker
och ha en hog kostnad. Den &r svaranvand eftersom det kan ta tid att forsta sig pa hemsidan.
Kunder maste darfor acceptera tekniken och inte gripas av panik nar de gor misstag, sdsom
feltryckningar. Internetbanken kan vara tidskravande da den sakerhet som kravs medfor att
det tar tid dven att géra mindre transaktioner. Dessutom kan uppdateringar fororsaka att
internetbanken blir otillganglig ibland. Den uppfattas som opalitlig pa grund av tvivel
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géllande bankens tillforlitlighet och sékerhet. Det ar darfor viktigt att internetbanken &r exakt,
tillganglig och palitlig. En osékerhet kan uppsta nar kunder ser ny teknologi som ett hot.
Kunder oroar sig mest for transaktionsrisker och att internetbanken inte snabbt ska kunna
leverera tjanster. Slutligen skulle lagre internetkostnader kunna ©ka anvandningen av
internetbanken. (Munusamy et al, 2012)

Proenca et al (2010) belyser dven att internet kan foérsamra bankers kundrelationer. Kunders
okade informationstillgang kan skapa en storre osakerhet i kundrelationen och éverfora dess
kontroll till kunderna. Detta har medfort att kunder allt oftare byter bank. Det ar ocksa svarare
att behdlla kunder nar de inte far nagon personlig kontakt med foretaget. Genom fysiska
moten med banken upplever kunden en relationskostnad vid byte av bank. Kunder kénner da
obehag Over att séga upp kontakten med banken.

Fordelar med
lagkostnadskanaler

« Snabb betjining . . o
o o + Osdkerhet och svarhanterlig vid

« Mertillgdngligt och effektivt anvandning
= Mdjlighet att na nya kundsegment o T e 21iH
och férbdttrakundservice och image Tidskravande o.Ch Opdlﬂlg.

o L « Kundkostnad vid anskaffning och
» Minskade kostnade: B e
» Tidshesparing, bekvimlighetoch
omedelbarbeldning

Nackdelar med
lagkostnadskanaler

« Upplevdrisk vid transaktion
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« Minskad informationsasymm etri "
» Okad risk att férlora kunder

» Mer skraddarsydd marknadsféring

Figur 4: Fordelar och nackdelar med lagkostnadskanaler

5.3 Teknologi - lonsamt for banksektorn?

Gronroos (1996) belyser att bra service fororsakar kostnader, men drar slutsatsen att god
service betalar sig dubbelt. Dock har vi papekat hur lagkostnadskanaler bade kan erbjuda en
Okad tillganglighet samtidigt som de medfor lagre kostnader. En studie gjord av Bain &
Company (2012) har visat att en transaktion som kostar 4,25 dollar att genomfora pa ett
bankkontor skulle kosta 2,40 dollar via telefonbanken och 0,20 dollar via internetbanken.
Kostnaden for en transaktion via olika typer av kanaler illustreras i figur 5 nedan.
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Kostnad per transaktion i US dollar
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Figur 5: Kostnader for olika kanaler

Nicoleta (2009) menar att internetbanken kan erbjuda en likvardig kvalitet till en lagre
kostnad. Forutom l&gre kostnader bidrar internetbanken &ven till 6kade intékter, eftersom den
kan na fler potentiella kunder och uppna en konkurrenskraftigare marknadsposition. Campbell
och Frei (2010) menar att detta beror pa att lagkostnadskanaler medfor okade
marknadsandelar genom att attrahera I6nsamma kunder. Dessutom bidrar de till att kunder
stannar kvar i banken. Detta beror pa att kunders kostnad for att byta bank okar, samt for att
de genom lagkostnadskanalerna upplever en 6kad servicekvalitet. Att kunder stannar kvar i
banken kan dven bero pa att segmentet som anvander sig av lagkostnadskanaler &r mer lojala
an andra kunder.

Bankers framsta syfte med lagkostnadskanalerna ar att uppna en substitutionseffekt, genom
att kunder anvander sig av dessa istéllet for de traditionella kanalerna. Detta ger upphov till
tva typer av kostnadsbesparingar. For det forsta kan personalen som finns utspritt pa alla
bankkontor antingen centraliseras eller automatiseras genom teknik. For det andra tillater
lagkostnadskanalerna kunder att utféra aktiviteter sjalva, vilket banken tidigare har gjort.
(Campbell & Frei, 2010)

Dock pastar Campbell och Frei (2010) att den 6nskade substitutionseffekten, dven kan bli en
volymeffekt. Med detta menas att de totala transaktionerna istallet kan dka pa grund av en
okad efterfraga for att genomfora transaktioner via internet. Detta beror pa att kunder nu har
en betydligt lagre kostnad for att utfora transaktioner an vad de hade tidigare, da de var
tvungna att spendera tid pa att aka till ett bankkontor.

Tillganglighet via bankkontor kan ocksa ge upphov till bade kostnader och intékter.
Bankkontor kan Oka intékter eftersom de kan erbjuda en béttre personlig service. De
mojliggor aven en 6kad synbarhet i samhéllet, vilket kan stérka bankens profil. Slutligen kan
bankkontor 6ka ké&nslan av en personlig bank, som engagerar sig i lokala insatser. Mer om
bankkontorets betydelse for dess profilering kommer tas upp i nasta kapitel. Bankkontor ger
aven upphov till en del kostnader. Ett kontor kréver personal, lokaler, utrustning och sékerhet.
Dessutom kan ett kontor leda till en o©kad lokal konkurrens, vilket kraver Okade
marknadsforingsinsatser. (Kotler & Bloom, 1984)
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6 Profilering

Detta kapitel behandlar hur ett foretags tillganglighet kan paverka dess profilering. Har
omnamns tjanstemiljons roll for profilering. Darefter dyker vi djupare in i hur bankkontor
profilerar och differentierar sig. Bankkontors betydelse ifragasatts nar nischbanker idag ar
framgangsrika utan att erbjuda tjanster via bankkontor. Bankers lokala samhéallsansvar
beaktas for att avslutningsvis illustrera Swedbanks profilering.

6.1 Profilering i tjadnstesektorn

Nér det galler tillganglighet &r det intressant att belysa hur foretag valjer att differentiera sig
och skapa en slagkraftig strategi. Foretag maste ta beslut och identifiera dess positionering
gentemot sina konkurrenter for att sarskilja sig pa marknaden. En positioneringsstrategi kan
hjélpa foretaget att skapa en bra position och végleda handlingar for organisationen. (Kotler &
Bloom, 1984) | beslutet om positionering bor foretag se till att positioneringsstrategin &r
relevant for marknaden samtidigt som den &r langsiktigt hallbar. Den valda positioneringen
formar sedan kunders och andra intressenters forvantningar och uppfattningar. (Aaker &
McLoughlin, 2007; Blythe, 2003) Foretag bor har fokusera pa de mest fordelaktiga kunderna
som ger en bra vinst. D& segmenterar de kunder i sin positionering for att nd en battre
Ionsamhet. Detta kan underldtta deras planering, samtidigt som det effektiviserar deras
handlingar. Har foretaget en mer fokuserad kategori av kunder kan de aven fa en battre insikt
och okad forstaelse for kunders beteende. Till exempel kan foretag vid fraga om segmentering
utga fran tillganglighet genom att analysera det geografiska ldget och den fysiska narheten till
kunder. (Blythe, 2003) Kotler och Bloom (1984) menar att foretag maste besluta om de ska ha
sin verksamhet i en eller flera geografiska omraden eller om de ska verka i alla, men fokusera
pa variationer i behov eller preferenser. Tillgangligheten kan péa s& satt variera fran olika
branscher och beroende pé& vilken segmentering foretaget har. Aven om det finns en bra
malgrupp av kunder, kan dessa uteslutas da den geografiska segmenteringen begransar deras
tillganglighet.

Foretag kan aven vélja att segmentera genom att véanda sig till den stora massan av kunder for
att na ut med ens tjansteerbjudande, det vill sdga segmenterar foretaget utifran deras tjanst.
Alternativt kan de differentiera sig genom att fokusera pa ett speciellt kundsegment och
segmentera utifran kundens perspektiv. Om foretag véljer att segmentera utifran tjansten finns
det ofta ett mindre intresse fran kunders sida och foretag forsoker skapa en tjanst som lampar
sig efter de flesta kunderna. Tjansten blir har ofta mer standardiserad och det ar da
fordelaktigt att halla ett lagre pris. Samma tjanster skulle darfér kunna konsumeras av olika
konsumenter. (Hollensen, 2010) Detta blir en push strategi, dar foretaget forsoker Gvertyga
kunderna om att konsumera och kopa deras tjanst. |1 denna situation anser foretag att deras
tjanst lampar sig till manga kunder, eftersom den har starka fordelar och egenskaper. (Fill,
2005) Viljer foretaget istallet att fokusera pa kunders 6nskemal blir kunders efterfragan mer
besvarad, men detta leder ofta till en hogre kostnad, eftersom det da &ar svarare att
standardisera. Foretaget bryr sig da mer om kunders upplevda vérde, vilket gor att det &r
avgorande att identifiera kunders behov for att utveckla differentierade tjansteerbjudande som

37



skapar konkurrensfordelar. (Hollensen, 2010) | detta fall haller marknadssegment ett hogre
varde da det finns distinkta grupper med ett visst behov som lampar sig val till tjansten.
Denna typ av strategi ar kand som pull strategi, da foretaget vander sig till kunder samt
uppmuntrar och motiverar dem. H&r & kunden mer involverad och det blir en storre
dragningskraft mot kund. (Fill, 2005) Tjansteleverantoren anstranger sig mer for att forsta
kundens behov och beteende for att utveckla skraddarsydda lésningar och skapa relationer
med dem (Bailey, Baines, Wilson & Clark, 2009).

Segmenteringen kan med andra ord ske genom att studera kunders karaktaristik eller att utga
fran tjanstens kvalité och egenskaper (Bailey et al, 2009). For att kunna valja ifall foretaget
ska segmentera utifran tjanst eller kund bor de analysera var potentialen ar hogst, genom att
titta pa olika segment och dess storlek for att kunna géra en meningsfull segmentering och
profilering. Kort sagt maste foretaget utreda vad kunder tycker om deras tjansteerbjudande
och analysera deras attityder och uppfattningar. (Fill, 2005) Segmenteringen ska i sin tur vara
anpassad till foretagets strategi och skapa konkurrensfordelar (Abrhiem, 2012).

6.2 Tjanstemiljon

Det blir allt svarare for foretag att differentiera sig bara genom sina varor, reklam, plats eller
pris. Forsaljningsstéllets unika miljo eller atmosfar kan bidra till kunders kopbeslut.
Exempelvis design, belysning, farger och musik kan influera kunders beslut néar andra
marknadsforingskanaler inte &r ndrvarande. Miljon spelar &ven en viktig roll genom att
formedla information om foretagets varor och dess kvalitet. (Baker & Parasuraman, 1994)

Miljon ar speciellt viktig for tjanster, eftersom dessa ar immateriella och det kan darfor vara
svart att bedoma deras kvalitet. Kunder anvander sig darfor ofta av forsaljningsstallets miljo
for att bedoma tjansters kvalitet. (Lovelock & Wirtz, 2004) Reimer och Kuehn (2005) papekar
saledes att tjansteleverantdrer noga ska 6vervaga hur de designar forsaljningsstallet. Dessutom
handlar miljon inte endast om den materiella designen, utan omgivande faktorer sasom musik
och lukt bor &ven beaktas.

Lovelock och Wirtz (2004) belyser tre satt foretag kan anvénda tjanstemiljon for att
differentiera sig. FOr det forsta kan de anvanda miljon for att formedla budskap till kunderna.
Foretag forsoker da framst kommunicera tjanstens karaktar och kvalitet. For det andra kan
den anvandas for att skapa uppmarksamhet. Miljon anvands da for att locka till sig kunder
genom att sarskilja sig fran konkurrenternas. Slutligen kan miljon anvandas for at skapa
speciella effekter. Tjansteupplevelsen eller dnskan att kdpa vissa tjanster kan 6ka genom
specifik design, farg, ljud och lukt.

Né&r det géller banker har ett flertal studier belyst vikten av deras milj6. Reimer och Kuehn
(2005) havdar att bankens miljo paverkar kunders uppfattning nar de beddémer bankens
kundservice. Baker et al (1988) menar att banker saledes anvander sin miljo for att paverka
kunders val av bank. Greenland och McGoldrick (2005) poangterar att kundnéjdheten 6kar
nér bankmiljon och bankens funktioner & moderna (Allard, Babin, Chebat & Crispo, 2009).
Allard et al (2009) drar darfor slutsatsen att tjanstemiljon &r ett viktigt verktyg for
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differentiering i bankindustrin. Allard et al (2009) behandlar &ven hur banker bér anvanda
tjanstemiljon for att differentiera sig. Antingen kan miljon vara sa speciell att den fangar
kundernas uppmarksamhet, eller kan den vara traditionell. En traditionell miljo ar fordelaktig,
eftersom kunder vet vad de kan forvanta sig av en sadan miljo.

6.3 Bankers differentiering

| bankindustrin finns det tecken pa en minskad tillvaxt. For att banker ska kunna 0ka sina
marknadsandelar maste de darfor forsoka fa kunder att byta bank. (Lovelock & Wirtz, 2004)
Farquhar (2010) menar dessutom att det ar svarare for banker att differentiera sig, bland annat
eftersom den tekniska utvecklingen ar pa framkant och skapar osakerhet i hur banker ska
skapa en stark profilering. Banker idag forsoker istéllet satsa pa att bygga kundrelationer och
optimera bankkontorets lage for att starka tillgangligheten. Kim, Kristiansen och Vale (2004)
forklarar att banker maste ta beslut om sitt kvalitetserbjudande. Dels bor banker tillhandahalla
kunder med bevis for sitt erbjudande for att skapa kundvérde. Dels bor de erbjuda kunder
mojligheten och flexibiliteten att &ndra sin finansiering. Hedley et al (2006) menar att banker
bor specialisera sig och fokusera pa sina styrkor for att na kunders behov och innovation.
Framst maste banker besvara kunders 6kade efterfragan pa transaktioner med bra service och
forsoka forutspa kunders of6rutsdagbara beteende. Dessutom bor banken anpassa sitt
erbjudande mer till kund och mojliggora flera val som moter kunders 6nskemal.

Balakrishnan och Parthiba (2012) papekar vidare att teknologi kan underlatta bankers
segmentering och profilering gentemot sina kunder. Har &r det centralt att service integreras
pa ratt satt for att skapa tillganglighet. Dessutom maste banker fokusera pa att differentiera sitt
erbjudande for att vara konkurrenskraftiga. Har kan banker till exempel specialisera sig inom
en viss nisch, forbattra nuvarande vérdeerbjudande eller erbjuda nya banktjanster. Banker
begréansas av sin transparens, da synligheten ut mot allmanheten &r begransad. Costanzo et al
(2003) resonerar att bankers distributionskanaler blir viktiga i sammanhanget for att kunna
uppratthalla differentiering. Banker bor har fokusera pa att leverera och uppratthalla teknisk
innovation som skapar vérde for kunderna. Nar banker sedan har funnit sitt unika kundvarde
har de identifierat sin positionering pa marknaden. Detta kan i sin tur 6ppna upp mdjligheter
for ny efterfragan med fler kunder.

6.3.1 Nischbank eller inte?

Vid val av en speciell nisch har foretag ett mer begransat fokus och fokuserar ofta pa ett
speciellt segment. | detta smala segment forsoker foretag oftast att tillfredsstélla alla behov
som finns i det specifika segmentet. Dessa verkar ofta i en mindre volym och med hdg
marginal, samtidigt som de utvecklar en djupare forstaelse for kunder. Vagen till framgang for
nischféretag handlar om att specialisera sig. (Blythe, 2003) Om foretag sasom banker
begransar sitt erbjudande kan de fokusera pa de mest fordelaktiga produkterna och lattare
uppna innovation i sin verksamhet. De stora traditionella bankerna har daremot svarare att
fornya sig i den bemérkelsen. Pa sa satt kan det vara svarare for dem att vara forst pa
marknaden. (Costanzo et al, 2003) Dock genererar de normalt mer vinst genom att upprepa
manga behov och vara fordelaktiga for den breda massan. Dessa banker har dessutom ofta ett
starkt inflytande. (Hedley et al, 2006)
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Nischbanker har bérjat uppkomma alltmer och har blivit mer vanligt under de senaste
decennierna. Telefon- och internetbanken har medfort att bankarende kan utrdttas utan ett
bestk pa bankkontoret. Darmed har antalet bankkontor borjat minska och nischbanker har
etablerats med sin verksamhet pa ett enda bankkontor. Internationella granser har saledes aven
borjat suddas ut alltmer, och de svenska bankerna har dédrmed etablerat sig i Norden och
Baltikum. (NE, 2013b) Aven i dessa marknader &r nischbanker konkurrenskraftiga och har
under de senaste aren tagit mer och mer marknadsandelar. Dessa banker har samtidigt utokat
sitt tjansteutbud for att tillfredsstalla manga privatkunder. Dessutom finns det statistik som
visar att de geografiska granserna inte ses som en begransning i val av bank, da flera
utlandska banker har fatt betydande marknadsandelar. (Svenska Bankforeningen, 2013) Dessa
aktérer har manga kunder och har haft snabb tillvaxt de senaste aren, vilket gor att de &r
potentiella konkurrenter. Vissa menar att nischbanker kommer fa ett storre inflytande i
framtiden och paverka den svenska bankmarknaden alltmer. (ECON, 2007)

Hedley et al (2006) menar att banker kan positionera sig pa olika satt for att skapa hallbar
tillvaxt. Till exempel kan banker fokusera pa sina styrkor och bli specialiserade inom ett visst
omrade eller sa kan de fokusera pd kundrelationen och undersoka kundinsikter for att
identifiera de kunder som ar mest I6nsamma. Ett annat alternativ &r att fokusera pa att uppna
effektiv styrning med talangfulla anstéllda inom organisationen och vara mer resultatinriktad,
samtidigt som de forsoker folja dagens trender. (Hedley et al, 2006) Alternativt kan banker
integrera och investera i teknologi i sitt beslutsfattande och sina handlingar for att optimera
sin avkastning. Har &r tillgangligheten central och att vara forst pA marknaden med den nya
teknologin. Till exempel kan banken First Direct ses som en form av nischbank, da de framst
erbjuder kunder virtuell kontakt via telefon och uttagningsautomater. Darmed har de mer
anpassat sin verksambhet till att ha mindre kontakt med kunder nér de utrattar bankarenden.
Samtidigt forsoker banken att underlatta for kunden och standigt utveckla sitt kérnerbjudande.
(Lovelock & Wirtz, 2004) Dessa former av specialiseringsstrategier maste vara strategiska
och differentierade i dess utformande for att kunna bli bast inom sitt speciella omrade (Hedley
et al, 2006).

Vid tal av traditionella banker visar undersokningar utfardade av Svenskt Kvalitetsindex
(2012) att kundndjdheten markant har minskat. Kunders lojalitetsniva &r lag och de har en lag
bendgenhet att rekommendera sin bank till andra. Dessutom finns det tecken pa att vissa
traditionella banker aven skar ner i sin budget. Till exempel har bade Swedbank, SEB och
Nordea tagit bort mojligheten till kontanthanteringen, vilket har gett indikationer om
missndjdhet. Dessutom har det skett nerskarningar i de traditionella bankernas tillganglighet
med farre kontor, langre vantetider och mindre dppettider. (Svenskt Kvalitetsindex, 2012)
Daremot visar nischbanker, sasom ICA Banken, tecken pa att kunders forvantningar uppnas
med en battre genomsnittlig kundnojdhet. ICA Banken har till syfte att tillhandahalla
finansiella tjanster och minska transaktionskostnader som kan uppsta for ICA kunder om de
har en annan bank. Deras affarsidé erbjuder bra ranta med laga avgifter samt mojligheten att
ha I6nekonto, forsakringar och olika former av lan. (ICA Banken, 2013a) Som kund har man
mojlighet att utratta sina bank&renden via webben, telefonen, ICA butiker samt mobilt. (ICA
Banken, 2013b)
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Pa sa vis har fragan om tillganglighet en annan innebord, da det finns en viss begransning vad
galler den fysiska kontakten. Trots allt far ICA hogt betyg i kundnojdhet genom att de har
spannande produkter (Hammarlund, 2012). Enligt rapport fran ECON (2007) har ICA manga
kunder med en god kdnnedom om marknaden. Samtidigt har ICA bra finansiella mojligheter
med trovardiga varumarken. Flood (2010) beréattar att ICA Banken satsar pa att hela tiden
utdka sin tillganglighet genom att tillhandahalla manga uttagningsautomater (Flood, 2010).
Det viktiga ar att ha en bra lokalisering med hog cirkulation av manniskor och pa sa vis skapa
tillganglighet. Dock finns déar en viss begrasning i den fysiska tillgangligheten for
nischbanker. Detta kan ses som en betydande nackdel och ett intradeshinder for nischbanker.
Dar finns potential att lyckas utan tillgang till fysiska bankkontor om den aktuella marknaden
accepterar detta faktum. Om kunderna till exempel vardesatter bolan och aktiehandel i sin
kontakt med banken kan detta mandvreras utan fysiska bankkontor och skotas via telefon eller
internet. (ECON, 2007)

6.3.2 Bankers profilering mot hallbar utveckling i samhiillet

Vid tal av bankers profilering kan beaktande tas till deras samhéllsinitiativ mot hallbar
utveckling. Har finns det vissa indikationer pa att kunder inte ar direkt medvetna om sin banks
sociala initiativtagande i samhéllet. Darfor finns dar tecken pa att sociala initiativ fran bankers
sida inte ar tillrackligt effektivt och pa sa vis inte direkt lonsamt. Istallet maste banker forsoka
kommunicera ut till kunder och utbilda dem om deras verksamhet for att tillfredsstéalla
kunders informationsbehov. (Pomering & Dolnicar, 2009) Dessutom bor foretaget &ven
kommunicera detta internt och integrera det i foretagets policy for att skapa en tydligare
identitet och image hos banken. Lyckas banken med detta finns det en storre sannolikhet att
banken kan differentiera sig och sétta en unik prégel hos kunderna. I sin tur kan detta leda till
okad uppmarksamhet fran intressenter, eftersom banken har en stark profilering. (Pérez & del
Bosque, 2012) Exempelvis har banker, sasom Swedbank, &gnat sig at satsningar inom
ekologisk hallbarhet och hallbar ekonomi i samhéllet. De har bland annat aktiviteter for att
motverka klimatpdverkan, minska ungdomsarbetslosheten och véarna om manskliga
rattigheter. (Swedbank, 2012) Relano och Paulet (2012) menar att det speciellt finns en trend
mot att banker satsar mer aktivt lokalt istéllet for globalt for att na en unik position. De lokala
bankkontoren &r speciellt viktiga for samhallsansvaret, eftersom de sjalva ar ansvariga for hur
de vill bidra i samhéllet. (Relano & Paulet, 2012) Varje bankkontor har en egen budget de far
besluta om i hur de vill férdela den lokalt. Férsvinner de lokala bankkontoren skulle saledes
bankkontorens samhéllsansvar kunna komma att férandras markant. (Henriksson, 2013)

Bankkontor maste inte bara kommunicera ut sin policy och sina handlingar mot hallbar
utveckling, utan &ven integrera det i organisationen och visa det i handlingar. Det bor
implementeras i bankens processer och strategi, samt férmedlas internt och externt. Det &r
viktigt att kunder finner detta meningsfullt, samtidigt som bankkontor forsoker bygga upp
trovardighet och palitlighet hos kunder. Detta gors genom att ha ratt kommunikationskanaler,
integrera etiska standarder och att med jamna mellanrum utféra marknadsundersékningar.
(Yeung, 2011) Om detta gors pa ratt satt menar Senthikumar, Ananth och Arulraj (2011) att
fordelar kan uppnas. Dels kan det skapa en hogre vinst, da kunder har en lojalitet och litar pa
banken. Kunder har da positiva attityder om bankens varumérke och forbiser negativ
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publicitet. Dels kan det 6ka den upplevda tjanstekvaliteten ndr kunden &r i interaktion med
bankkontoret, vilket ger upphov till kundnojdhet. Har maste bankkontor visa en transparens i
sina aktiviteter och verksamhet.

Det ar fundamentalt att bankkontor forsoker vérna om sina kunder och samhallet, for att skapa
omsesidiga fordelar. Valstandet for alla involverade parter och intressenter okar, och leder till
ekonomiska och sociala fordelar. (Relano & Paulet, 2012) Banken kan exempelvis ge ut
rapporter for att uttrycka sitt ansvarstagande och bidrag mot béattre valfard och hallbarhet.
Bankkontor ska samtidigt uttrycka och utbilda sin personal om deras prioriteringar och
vérderingar. (Rizkallah & Buendia Martinez, 2011) Detta 6kar chansen for att bankkontors
investeringar mot hallbarhet bidrar med ett béattre finansiellt resultat. Men om det inte gors pa
ratt satt finns det risk att det endast blir en extra kostnad, som inte ger nagon avkastning.
(Soana, 2011)

6.4 Exempel pa en bank i tjanstesektorn: Swedbank

| takt med globaliseringen ar de geografiska begransningar inte langre ett vidare storre
problem, da manga arenden kan utrattas via transaktioner tack vare teknologin. Manga banker
forsoker integrera teknologin och flertalet banker fokuserar just pa att bankarenden ska
utrattas via andra kanaler an att behova ga till ens lokala bankkontor. Har forsoker Swedbank
ligga i framkant, da de har omfattande och valutvecklade tjanster som kan utréattas via telefon,
mobil och internet. Samtidigt stravar de dven efter ett vara nara kund och skapa langsiktiga
relationer. (Swedbank, 2013a) Swedbank ar ocksa extra intressant da de ar Sveriges storsta
bank till antalet kunder med cirka fyra miljoner privatkunder. Dessa har cirka 310 kontor
runtom i Sverige tillsammans med ett brett utbud av tjanster. (Swedbank, 2013b)

Swedbank forsoker symbolisera varderingar om att erbjuda enkelhet och vara tillgdnglig mot
kunder, samtidigt som de ska erbjuda omtanksambhet i sin service. Detta forsoker de att visa
och uppratthalla genom att bankkontoren bidrar till det lokala samhallets vélfard mot en
hallbar och sund utveckling for Swedbanks intressenter. (Swedbank, 2013a) De framjar
valstand och en trygg tillvaro for att skapa valbefinnande i samhallet. Genom att vara en
traditionell bank dar kundrelationer ligger i centrum hoppas Swedbank pa att bygga detta
valbefinnande. | relationerna ska banken vara lyhord mot kunder och deras dnskemal for att
kunna bli en hallbar relationsbank med manga kontor. Detta uppnas genom att vara arliga och
bidra med klarhet for att erbjuda en serviceinriktad och palitlig relation. (Swedbank, 2013c)

Dessutom jobbar de olika bankkontoren lokalt for att varna om samhéllet. Swedbanks
affarsverksamhet ar styrt lokalt med fokus pa decentraliserade beslut for att komma néra kund
och skapa kvalité i verksamheten. (Swedbank, 2013d) Pa sa satt hoppas Swedbank vara i
symbios med samhallet (Swedbank, 2013e). For att skapa en ledande marknadsposition
forsoker Swedbank satsa pa lokala engagemang och bidrag till samhallets valfard. Exempelvis
ar Swedbank involverad i projekt for att minska arbetslosheten for ungdomar genom att
erbjuda fler praktikplatser. De jobbar ofta lokalt med dessa typer av engagemang for att skapa
en narhet och 6kad relevans for kund. (Swedbank, 2013f)
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7 Resultat

| detta kapitel presenteras resultaten av var undersokning utifran de fragor vi stallt till
respondenterna, se bilaga 1. Demografiska faktorer for respondenterna kan hittas i bilaga 2.
Resultatet foljer samma rubrikstruktur som teorikapitlet, det vill sdga kundrelationer i
tjanstesektorn, tillganglighet, teknologi i tjanstesektorn samt profilering.

7.1 Kundrelationer i tjdnstesektorn

Nir vi analyserar vikten av relationer, stillde vi frigan “Finns det nagon/nagra fordelar med
den personliga kontakt du kan fa genom att besdka bankkontoret?”. Denna fraga fick mellan
146-147 av 168 svar. Den storsta fordelen med bankkontor &r att det upplevs som mer
informativt och att det har en hogre tjanstekvalité (se tabell 1). Vi ser att medelvérdena ligger
ganska hogt pa samtliga variabler, vilket kan ses som att den personliga kontakten har manga
fordelar. Detta gar tills viss del emot Capgemini och EFMAs rapport (2012), som sager att
endast 34 % av bankkunder i Europa foredrar personliga relationer med banken. Eftersom
personlig kontakt har relativt hoga varden, borde fler kunder foredra personliga relationer.
Denna undersokning skiljer sig dock nagot fran var egen i urvalet av respondenter. Darfor ar
det ganska naturligt att resultaten gar isar.

N Minimum | Maximum | Medelvarde | Standardavvikelse |
Upplevd tjdnstekvalité okar | 147 |1 5 3,76 1,269
Kdnner mer trygghet 147 |1 5 3,66 1,306
Kundanpassning 146 |1 5 3,73 1,261
Mindre oro over att gora fel | 147 |1 5 3,55 1,356
Mer informativt 147 |1 5 3,81 1,273

Tabell 1: Férdelar med personlig kontakt

7.2 Tillganglighet

| undersokningen rankade respondenterna olika tillganglighetsfaktorer. Vi fragade vara
respondenter ”Vad ar tillgdnglighet for dig?”. De skulle fordela poangen 1-3, déar 3 var mest
viktigt. Denna fraga fick storst bortfall i var undersokning. Fragan fick mellan 121-160 av 168
svar. Att denna fraga fick ett sa stort bortfall beror troligtvis pa att det kan vara en svartolkad
fraga och kraver en del eftertanke for att besvara. Denna fraga var dock oundviklig, eftersom
uppsatsens syfte dar att utreda komplexiteten i tillgdnglighetsbegreppet. Faktorerna
tidseffektivt och lattanvant, ar ganska likvérdiga i svarsfordelningen (se tabell 2). Som vi ser
ar tidseffektivitet och lattanvant viktigast, medan atkomlighet via kontor ar minst viktig.

| jamforelse med Capgemini och EFMASs rapport (2012) namns att bankkunder vérdesétter
nar banken kan erbjuda tjanster som latt kan forstas, vilket minimerar kunders tidsatgang och
anstrangning. Rapporten visar att det & mer viktigt att bankdrendena ar tidseffektiva och
lattanvanda an att banker erbjuder specialiserade tjanster. Rapporten fran Capgemini (2012)
visar liknande resultat, som menar att bankkunder forvantar sig att det ska vara bekvamt och
smidigt att utrétta sina bankarenden.
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Tillgidnglighet 1 2 3 Svar

Atkomlighet via kontor (lokalisering) 63 (52%) |28(23%) |30(25%) |121/168 (72 %)
Tidseffektivt (tidsatgang, dppettider) 18 (14 %) |55(42%) |57 (44%) |130/168 (77 %)
Lattanvant (bekvamlighet, anstrangning) |32 (25%) |45(35%) |53 (41%) |130/168 (77 %)

Tabell 2: Definition av tillganglighet

7.2.1Tid

For att analysera hur kunder uppfattar tidsaspekten av tillganglighet har vi undersokt vilken
tidpunkt kunder foredrar att besdka bankkontor, samt hur viktigt dess 6ppettider &r for dem.
Vi har dérfor stéllt fragan ”Vid vilken tidpunkt passar det dig bést att bestka ett bankkontor?”
(se tabell 3 och diagram 1). Pa denna fraga fick vi 150 av 168 svar. Detta ar forhallandevis
hogt, vilket kan bero pa att kunder anser detta som en viktig fraga som kan paverka bankers
framtida Oppettider. Fragan visar att en stor majoritet vill besoka bankkontoret mellan 17-20
pa vardagar. Denna grupp motsvarar hela 64,7 %. Den minst populdra tiden att besoka
bankkontoret & mellan 8-11 pa vardagar. Vi kan se att kunders onskan att besoka
bankkontoret dkar desto senare pa dagen det dr, med undantag pa lérdagar mellan 11-15, som
ar den nast vanligaste tiden att vilja bestka bankkontoret.

Vid vilken tidpunkt passar det dig bast att besoka ett bankkontor?

Frekvens Procent Kumulativ procent
Vardag 8-11 8 5,3 53
Vardag 11-14 10 6,7 12,0
Vardag 14-17 13 8,7 20,7
Vardag 17-20 97 64,7 85,3
Lordag 11-15 19 12,7 98,0
Annan tid 3 2,0 100,0
Totalt 150 100,0

Tabell 3: Mest passande tidpunkt att besdka bankkontoret
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Diagram 1: Mest passande tidpunkt att besoka bankkontoret

Pa fragan “Hur viktigt dr bankkontorens Oppettider for dig?” (Se tabell 4 och diagram 2)
antyder kunder att fragan om Oppettider faktiskt ar viktig och den bor darfor tas i beaktande.
Denna fraga har fatt 143 av 168 svar. Svarsfrekvensen kan bero pa att det ar svart for kunder
att virdera “viktighet”, sdrskilt ndr de inte vet i relation till vilka andra tjanster denna
viktighet ska bedomas. Oppettider har fatt ett medelvarde pa 3,59, vilket ar forstaeligt da
diagram 2 illustrerar att merparten av respondenterna har gett dppettider en 3:a eller mer.
PWCs rapport fran 2012 poangterar till och med att den genomsnittliga kunden kan tinka sig

att betala 4 % mer for att ha langre tillgang till bankkontorets personal.

N Minimum | Maximum | Medelvirde | Standardavvikelse
Hur viktigt ar 143 |1 5 3,59 1,152
bankkontorets
Oppettider for dig?

Tabell 4: Betydelsen av bankens 6ppettider
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Diagram 2: Betydelsen av bankens Oppettider

7.2.2 Plats

Vid val av plats har vi namnt ett flertal faktorer som bér tas i beaktande. Vi har darfor stallt
fragan ”Hur viktig &r lokaliseringen av ditt bankkontor?” (se tabell 5 och diagram 3). Denna
fraga har gett mellan 142-147 av 168 svar. De fragor som har fatt lagst svarsfrekvens &ar narhet
till kopcentrum och narhet till arbetsplats. Detta kan bero pa att respondenterna inte har
tillracklig erfarenhet av att besoka bankkontor for att vara sakra pa vilka faktorer som ar de
viktigaste. Fragan har visat att faktorerna for lokaliseringen &r relativt likvéardiga. Samtliga har
fatt ett medelvarde pa strax over 3, forutom narhet till képcentrum som endast har fatt 2,28 i

2

3

medelvarde, medan narhet till bostad har det hogsta medelvardet pa 3,74.

N Minimum | Maximum Medelvarde | Standardavvikelse
Bra parkeringsmojligheter | 143 1 5 3,13 1,671
Kollektivtrafik 142 1 5 3,19 1,497
Narhet till k6pcentrum 142 1 5 2,28 1,328
Narhet till arbetsplats 147 1 5 3,08 1,436
Narhet till bostad 144 1 5 3,74 1,235

Tabell 5: Bankkontors lokaliseringsfaktorer
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Hur viktig ar lokaliseringen av ditt bankkontor?
i Medelvarde
5 -
4_ .

3 -

Diagram 3: Bankkontors lokaliseringsfaktorer

7.2.3 Val av bank

Vid fragan ”Vad ar viktigt for dig vid val av bank?” blev medelvdrdena ganska utspridda (se
tabell 6 och diagram 4). Dessutom gav fragan ett visst bortfall. Vi fick mellan 140-144 av 168
svar. Detta kan bero pd att fragan bade kom i slutet av enkédten och hade manga
svarsalternativ. Det kan ocksa ifragasdttas om alla respondenter hade forutsattningar att
besvara samtliga fragor, en del som inte har bolan kanske inte var medvetna om hur bankers
pris och réntor kan variera. Dér finns fyra faktorer som har ett medelvarden Gver fyra. Den
viktigaste faktorn vid val av bank var tillgangen till internetbank och mobila tjanster.
Bankpersonalens kompetens fick &ven hér ett hogt varde, precis som bankens olika priser och
rantor. Dessutom upplevdes faktorn snabb service som viktig. Den faktorn som upplevdes
som minst viktig ar kontorets miljo och utformning. Att tillgang till internet har ett hogt
medelvérde kan jamforas med Capgemini och EFMAs rapport (2012), som pastar att internet
har en stor betydelse for europeiska kunders upplevelse. Rapporten séger aven att 70 % av
bankkunderna i Europa tycker det ar viktigt att banker kan erbjuda en bred produktportfélj
med bade bankkontor, internetbank och mobila tjanster med mera. Detta stammer med var
undersokning, som listar bade internetbanken, mobila tjanster och bankpersonalens
kompetens som viktiga faktorer vid val av bank. Vart resultat kan dven jamféras med
rapporten fran PWC (2012), som namner att cirka 60 % av bankkunder i USA é&r positiva till
den personliga kontakten med banken.
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N Minimum | Maximum Medelvarde | Standardavvikelse
Personlig service 144 1 5 3,99 1,054
Bankpersonalens 144 1 5 4,47 0,810
kompetens
Rekommendationer fran | 144 1 5 3,21 1,268
narstaende
Tillgang till internetbank | 143 1 5 4,63 0,678
och mobila tjanster
Tillgang till telefonbank 143 1 2,70 1,482
Pris och rantor 141 1 5 4,30 1,021
Bankkontorets 143 1 3,20 1,152
lokalisering
Bankkontorets 143 1 5 2,61 1,222
samhallsengagemang
Snabb service 142 1 4,23 0,848
Kontorets miljo och 140 |1 5 2,31 1,106
utformning
Tillgang till uttagsautomat | 143 |1 5 3,83 1,284

Tabell 6: Faktorer vid val av bank

Vad ar viktigt for dig vid val av bank?

‘gl Medelvarde

Diagram 4: Faktorer vid val av bank

9 10
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7.3 Teknologi i tjdnstesektorn

De teknologiska forandringar som sker paverkar manga kunder och den upplevda
kundservicen. Foljaktligen har vi stdllt fragan “Hur tycker du att sjalvbetjaningsteknologi,
sasom internetbanken har paverkat kundservicen?” (se tabell 7 och diagram 5). Denna fraga
har gett 147 av 168 svar. Undersokningen tyder pa att hela 49,7 % anser att kundservicen har
paverkats positivt och endast 14,3% anser att den paverkats negativt.

Hur tycker du att sjilvbetjaningsteknologi, saisom
internetbanken har paverkat kundservicen?

Frekvens | Procent | Kumulativ procent
Positivt 73 49,7 49,7
Negativt 21 14,3 63,9
Ingen pdverkan 24 16,3 80,3
Vet ej 29 19,7 100,0
Totalt 147 100,0

Tabell 7: Sjalvbetjaningsteknologins inverkan

Hur tycker du att sjilvbetjaningsteknologi, sasom

internetbanken har paverkat kundservicen?

. Procent
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Positivt Negativt Ingen paverkan

Diagram 5: Sjélvbetjaningsteknologins inverkan

For att forsta varfor kunder upplever sjalvbetjaningsteknologi pa detta satt har vi anvant
internetbanken som ett exempel och frdgat ”Vad ér din syn pd internetbanken?” (se tabell 8, 9
och diagram 6, 7). Denna fraga har gett mellan 145-146 av 168 svar. Svarsalternativen i denna
fraga ar uppdelad i fordelar och nackdelar med internetbanken. Fordelarna har generellt fatt
ett hogt medelvarde pa strax under 5, medan informativt ligger nagot lagre pa ett medelvarde
pa 3,52.
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N Minimum | Maximum Medelviarde | Standardavvikelse
Sparar tid 146 3 5 4,75 0,523
Bekvamt 146 |2 5 4,73 0,545
Informativt 145 1 5 3,52 1,167

Tabell 8: Internetbankens fordelar

. Vad ér din syn pa internetbanken?
L Medelvarde

5 -

Sparar tid Bekvamt Informativt

Diagram 6: Internetbankens fordelar

Nackdelarna daremot har inte setts som lika viktiga som fordelarna. Dessa har endast fatt ett
medelvérde pa strax under 2, férutom svarsalternativet dyrt som har medelvardet 2,37.

N Minimum | Maximum Medelvarde | Standardavvikelse
Svdranvint 146 1 5 1,86 1,028
Tidskravande 146 1 5 1,72 0,945
Opalitligt 146 |1 5 1,86 0,961
Osidkert 146 |1 5 1,93 1,028
Dyrt 145 1 5 2,37 1,323

Tabell 9: Internetbankens nackdelar
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Vad ir din syn pa internetbanken?
4 Medelvarde

5 -

0 T T T T 1
Svaranvant Tidskriavande  Opalitligt Osékert Dyrt

Diagram 7: Internetbankens nackdelar

Detta bade bekraftar ytterligare och svarar pa varfor respondenterna &r positiva till
sjalvbetjaningsteknologi, sasom internet. Avslutningsvis tillfragades respondenterna “Hur
foredrar du helst att utratta dina bankirenden?” (se tabell 10 och diagram 8). Denna fraga har
gett 146 av 168 svar. Har ser vi tydligt att éver 80 % foredrar att anvanda sig av
internetbanken.

Hur foredrar du helst att utratta dina bankirenden?
Frekvens | Procent | Kumulativ procent
Personlig kontakt pa
kontoret 12 8,2 8,2
Internetbanken 123 84,2 92,5
Telefonbanken 1 0,7 93,2
Mobila banktjinster 10 6,8 100,0
Totalt 146 100,0

Tabell 10: Mest passande kanal for att utratta bank&renden
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1 Procent Hur foredrar du helst att utratta dina bankirenden?
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Diagram 8: Mest passande kanal for att utratta bankérenden

Detta kan vara en rimlig siffra da Bain & Companys rapport fran 2012 uppger att digitala
kanaler Overtriffar de fysiska och ar nu de vanligaste vid bankinteraktion. Aven i deras
undersokning uppges 80 % av de tillfragade anvénda sig av internetbanken. (Bain &
Company, 2012) Likande siffror hittas bade hos OECD och Sveriges Rikshank. OECD
uppger att 75 % anvander sig av internet vid bankdrenden (OECD, 2012). Sveriges Riksbank
menar att denna siffra under 2010 for svenskar lag pa cirka 70 % (Sveriges Riksbank, 2012).
En svensk undersokning har dven gjorts av Synovate ar 2011. Denna drar bade slutsatsen att
internet ar den vanligaste kanalen att utféra bankérenden och att andelen som anvénder sig av
internettjanster ar stabilt. | aldersgruppen 16-29, vilken ar mest lik var egen urvalsgrupp
foredrar 68 % att anvanda sig av internetbanken. Att vi har fatt denna siffra till 80 % kan
delvis hanvisas till en rapport fran Funka Nu (2010) som menar att tillgangligheten till
Swedbanks internetbank &r relativt bra, vilket kan bidra till dess htga anvéndning.

Fragan visar aven att personlig kontakt (8,2 %) foredras 6ver mobila banktjanster (6,8 %).
Tillsist foredras telefonbanken endast av en av de tillfragade, det vill saga 0,7 %. Enligt
Synovates undersokning for aldersgruppen 16-29 foredrar 16 % bankarenden via personlig
kontakt och 15 % foredrar telefonbanken (Synovate, 2011). Mobila banktjanster finns inte
med som en egen kategori i deras undersokning utan raknas in under internetbanken.

Att endast 6,8 % foredrar mobila banktjanster i var undersokning kan ses som férvanande,
men det bor dock beaktas att de tillfragade kan anvanda mobila banktjanster som ett
komplement till 6vriga bankkanaler. En undersokning av Bain & Company visar pa att 32 %
av kunderna i USA anvénder sina mobiltelefoner for att utratta bankarenden. Dock papekar
Ernst & Young (2012) att kunder vill se forbattringar i de mobila banktjansterna och att 78 %
av de tillfragade skulle anvanda mobila banktjanster om dess sakerhet skulle forbattras. Att
dessa tjanster forbattras ar mycket troligt. Capgemini och EFMA (2012) forutspar att 60 % av
bankkunderna forvantas anvanda mobila banktjanster ar 2015.
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7.4 Profilering

7.4.1 Nischbank

For att utreda betydelsen av bankkontor har vi stallt fragan “Hur ofta har du besokt ett
bankkontor de senaste 12 manaderna?”’. Fragan har gett 150 av 168 svar. Denna fraga kan
saledes ses som tydlig och lattbesvarad. Det ar endast 8 % som har besokt banken en gang i
manaden eller mer (se tabell 11 och diagram 9). Hela 34 % av kunderna har endast besokt
banken en gang under det senaste aret och 22 % av kunderna har inte besokt banken alls. Det
vill sdga besoker majoriteten av respondenterna néstan aldrig sin bank. Bain & Company
(2012) forklarar detta i sin undersokning, som visar att 29 % av kunderna i USA besoker
banker mindre nar de val har tillgang till andra bankkanaler.

Hur ofta har du besokt ett bankkontor de senaste 12 manaderna?
Frekvens Procent Kumulativ procent

1-2 ggr/manad 12 8,0 8,0
1 ggr/kvartal 26 17,3 25,3
1 ggr/halvar 28 18,7 44,0
1 ggr/ar 51 34,0 78,0
Aldrig 33 22,0 100,0
Totalt 150 100,0

Tabell 11: Bankbesok under de senaste 12 manaderna

Hur ofta har du besokt ett bankkontor de
i Procent senaste 12 manaderna?
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1-2 ggr/manad 1 ggr/kvartal 1 ggr/halvar 1 ggr/ar Aldrig

Diagram 9: Bankbesok under de senaste 12 manaderna

I var undersokning stilldes fragan ’Skulle du kunna tdnka dig ha en bank som inte erbjuder
betjining via ett bankkontor?”. Frigan har gett 149 av 168 svar. Over 67 % av vara
respondenter kan inte tdnka sig att ha en bank som inte erbjuder ett bankkontor (se tabell 12
och diagram 10). Vikten av att banker har ett fysiskt kontor verkar trots allt vara viktigt for
bankkunder i sodra regionen i Sverige. Detta kan pa ett sétt relateras till Ernst & Youngs
globala undersokning (2012) som menar att 80 % av alla bankkunder &r n6jda med sitt
bankkontor.
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Skulle du kunna tinka dig ha en bank som inte erbjuder betjianing
via ett bankkontor?

Frekvens Procent Kumulativ procent
Ja 49 32,9 32,9
Nej 100 67,1 100,0
Totalt 149 100,0

Tabell 12: En bank utan bankkontor
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Skulle du kunna tdnka dig ha en bank som inte
erbjuder betjining via ett bankkontor?

Ja

Diagram 10: En bank utan bankkontor

Nej

7.4.2 Profilering mot hallbar utveckling i samhillet

| forsok att profilera sig vill foretag bidra till ett battre samhélle. Vi har darfor stallt fragan
”Ar du medveten om vad din bank gor for att bidra till ett battre och mer héllbart samhélle?”
(se tabell 13 och diagram 11). Fragan har gett 143 av 168 svar. Anledningen till detta kan vara
att "medveten” kan vara tvetydigt och respondenterna kan dérfér vara osdkra pa vad som
raknas som medvetenhet. Denna fraga visar tydligt att de flesta inte ar medvetna om vad

foretag gor for samhéllet, namligen 88,8 %.

Ar du medveten om vad din bank gér for att bidra till ett bittre och
mer hallbart samhalle?

Frekvens Procent Kumulativ procent
Ja 16 11,2 11,2
Nej 127 88,8 100,0
Totalt 143 100,0

Tabell 13: Medvetenhet om bankens insats mot hallbart samhélle

54



Ar du medveten om vad din bank gor for att bidra

i Procent
100 -+

90 -
80 -
70 A
60 -
50 ~
40 ~
30 ~
20 -
10 ~

till ett battre och mer hallbart samhalle?

0
Ja

Nej

Diagram 11: Medvetenhet om bankens insats mot hallbart samhalle

For att {4 insyn i vad foretag kan gora for att forbittra sin profilering frigade vi "For att bidra
till ett battre samhalle, vad tycker du helst att din bank ska satsa mer pa?” (se tabell 14 och
diagram 12). Fragan har gett 146 av 168 svar. Vi kan har se att de flesta tycker att banker ska
verka for jobb at ungdomar (25,3 %), delta i projekt for att minska véxthuseffekten och bidra
till ett battre klimat (22,6 %), foljt av utbildning i ekonomi for unga (17,1%). De 6vriga ses
som betydligt mindre viktiga for respondenterna, exempelvis ar de minst populéra sponsring
till det lokala kulturlivet och att skdnka pengar till valgérenhetsorganisationer pa respektive

6,8 %.

For att bidra till ett battre samhille, vad tycker du helst att din bank ska satsa mer pa?

Frekvens | Procent Kumulativ procent
Sponsring till lokala idrottsklubbar 16 11,0 11,0
Sponsring till det lokala kulturlivet 10 6,8 17,8
Verka for fler jobb at ungdomar 37 25,3 43,2
Skénka pengar till
valgoérenhetsorganisationer
(t ex Rddda Barnen, Unicef, WWF,
Friends) 10 6,8 50,0
Utbildning i ekonomi for unga 25 17,1 67,1
Delta i projekt for att minska
vaxthuseffekten och bidra till ett
battre klimat 33 22,6 89,7
Annat 15 10,3 100,0
Totalt 146 100,0

Tabell 14: Kunders preferenser av bankers satsning mot hallbart samhalle
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Diagram 12: Kunders preferenser av bankers satsning mot hallbart samhalle
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7.5 Sambandsanalyser

7.5.1 Bankkontor

Det framsta samband vi har forsokt finna galler kunders uppfattningar om bankkontor. Vi har
funnit att de som har svarat ja pa fragan ”Skulle du kunna tdnka dig ha en bank som inte
erbjuder betjaning via ett bankkontor?” har ett starkt samband med de som svarat aldrig pa
frdgan “Hur ofta har du besokt ett bankkontor de senaste 12 manaderna?”. Den korrelation vi
hittat for detta samband ar 0,260 pa signifikansnivan 1 %, se tabell 1 i bilaga 3. De som inte
behover ett bankkontor enligt frigan ”Skulle du kunna tanka dig ha en bank som inte erbjuder
betjaning via ett bankkontor?” motiverar detta val med att de fordelar som den personliga
kontakten pé ett bankkontor kan ge enligt frdgan “Finns det nagon/nagra fordelar genom den
personliga kontakt du kan f4 genom att besoka bankkontoret?” inte har sd stor betydelse. De
fordelar som &r av mindre vikt for denna typ av kunder &r tjanstekvalitet (0,292), trygghet
(0,316), kundanpassning (0,316) och mer informativt (0,245). Samtliga av dessa samband har
en signifikansniva pa 1 %, se tabell 2 i bilaga 3.

Tillganglighetsaspekten for bankkontor har utretts genom att hitta samband mellan fragan
”Vad ér tillgénglighet for dig?” och de som har valt bankkontor pa fragan "Hur foredrar du
helst att utrdtta dina bankérenden?”. Vi kan hér se att de som anvénder sig av bankkontor
tycker att tidseffektivitet ar mindre viktigt medan atkomlighet & mycket viktigt. For
tidseffektivitet kan vi finna ett samband pa 0,219, med signifikansnivan 1 %, se tabell 3 i
bilaga 3. For atkomlighet kan vi se att de som tycker atkomlighet ar viktigt anvander sig av
bankkontor (0,348) och att de som inte anvander sig av bankkontor tycker att atkomlighet ar
mindre viktigt (-0,232). Signifikansnivan pad bada sambanden &r 1 %, se tabell 4 och 5 i bilaga
3. Vi kan dven se att de som tycker atkomlighet ar viktigt foredrar inte att anvanda sig av
internet (-0,319), signifikansniva 1 %, se tabell 5 i bilaga 3.

7.5.2 Internetbanken

FoOr internetbanken har vi dven undersokt hur kunders uppfattningar géllande personlig
kontakt paverkar deras syn pa internetbanken. Vi har saledes forsokt hitta samband mellan
fragan “Finns det nagon/nagra fordelar genom den personliga kontakt du kan fa genom att
besoka bankkontoret?” och ”Vad &r din syn péd internetbanken?”. Generellt dr de som &r
positiva till personlig kontakt negativa till internetbanken och tvartom. Kunder som &r
positiva till personlig kontakt och anser att den ger en hog tjanstekvalitet har ett samband med
de som menar att internet inte ar informativt, (0,171), med en signifikansniva pa 4 %, se tabell
6 i bilaga 3.

Kunder som &r mer negativa till personlig kontakt och menar att den varken ger trygghet, mer
information eller bidrar till mindre oro, anser att internet ar lattanvant. Vi har hittat samband
mellan de som inte tycker personlig kontakt ger mer trygghet och att internetbanken ar
lattanvand, (0,263) med signifikansnivan 1 %, se tabell 7 i bilaga 3. Aven de som inte tycker
personlig kontakt ger mindre oro tycker att internetbanken ar lattanvand, (0,251), med
signifikansnivan 1 %, se tabell 8 i bilaga 3. Att internet bade &r lattanvant (0,287) och
informativt (0,285) anser aven de som inte tycker att personlig kontakt ger mer information.
Sambanden har en signifikansniva pa 1 %, se tabell 9 i bilaga 3.
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7.5.3 Val av bank

Nar det géller val av bank har vi hittat samband mellan fragorna »Vad ir tillginglighet for
dig?” och “Vad ir viktigt for dig vid val av bank?”. De som ansag att atkomlighet var en
viktig faktor for tillganglighet visade ett samband med de som anser att personlig service &r
viktigt vid val av bank (0,201) med signifikansnivan 1 %, se tabell 10 i bilaga 3. Resultatet
kan tolkas som att de som tycker det &r viktigt med personlig service vid val av bank tycker
samtidigt att atkomlighet ar viktigt for tillgangligheten. Detta beror troligen pa att dessa
kunder besoker bankkontor for att uppna denna personliga service.

Vidare kan vi dven se samband mellan de som tycker tidseffektivitet ar viktigt vid
tillganglighet och de som tycker snabb service &r viktigt vid val av bank (0,287), med en
signifikansniva pa 1 %, se tabell 11 i bilaga 3. Detta kan tolkas som att de som véljer bank pa
basis av snabb service, samtidigt prioriterar tidseffektivitet vid tillganglighet. Sambandet blir
tydligare da vi dven kan se att de som svarade att tidseffektivitet ar oviktigt vid tillganglighet
ocksa svarade att snabb service var oviktigt vid val av bank (0,311) med signifikansnivan 1
%, se tabell 12 i bilaga 3. Kunder som inte tycker tidseffektivitet &r viktigt for tillgangligheten
tycker heller inte att snabb service &r viktigt vid val av bank.
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7.6 Faktoranalys

Fragan ”Vad éar viktigt for dig vid val av bank?” har en mingd svarsalternativ. For att hitta
samband mellan dessa svarsalternativ och undersoka dess bakomliggande faktorer har vi
genomfort en faktoranalys. Tillvdgagangssattet for denna analys beskrivs i bilaga 4.
Faktoranalysen har resulterat i tre faktorer: nérhet, personal och besparingar. Dessa illustreras
i figur 6.

Narhet Personal Besparingar

* Tillgang till ¢ Personlig service e Snabb service
telefonbank ¢ Bankpersonalens e Pris och rantor

e Bankkontorets kompetens
lokalisering

e Bankens
samhallsengagemang

¢ Kontorets miljo och
uformning

e Tillgangtill
uttagsautomat

Figur 6: Bakomliggande faktorer vid val av bank
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8 Analys

| detta kapitel framhéavs och analyseras vara viktigaste resultat. Analysen foljer samma
uppdelning som de teorikapitel vi har presenterat. Vara empiriska resultat vavs samman med
tidigare forskning som tagits upp i teoriavsnittet. Detta kapitel avslutas med att vi &ven
fordjupar oss i vara sambandsanalyser och faktoranalysen.

8.1 Kundrelationer i tjanstesektorn

Vart resultat visar att det finns manga fordelar genom att ha personlig kontakt via kontor. De
storsta fordelarna respondenterna upplevde var hogre tjanstekvalitet och att det blir mer
informativt. Vart resultat kan tolkas pa flera satt. Dels kan det finnas en mojlighet att
personlig kontakt har manga fordelar, som alla i stort satt &r lika viktiga. Dels att manga
instammer med fordelarna med personlig kontakt, men att det egentligen inte ar sa viktigt for
dem personligen. For att ytterligare komplicera det hela ar detta en industri som standigt
genomgar forandringar, vilket gor att kunders uppfattningar kan andras Gver tiden (Lewén,
2010). Kotler och Bloom (1984) menar &ven att faktorer sasom tid och plats speglar tjanstens
forandlighet. Det ar dessutom svarare att skapa en konsistent bild genom personlig kontakt, da
personalen har olika egenskaper (Backstrom & Johansson, 2006). Dessutom kan det vara
svart for kunder att konkretisera den personliga kontaktens fordelar, som ingar i
tjansteerbjudandet (Gronroos, 1996). Samtidigt kan kunders attityder och forvantningar forma
hur hoégt de varderar tjansters fordelar. Darfor kan de upplevda fordelarna med personlig
kontakt ses som véldigt individuella. (Amoako, 2012; Echeverri & Edvardsson, 2007) Detta
gor att vi maste vara kritiska till vart resultat och inse dess komplexitet.

De olika fordelarna kan analyseras utifran det som tidigare namnts om tjansteerbjudandets tre
bestandsdelar (Gronroos, 1996). Var undersokning visade exempelvis att kundmotet var mer
informativt. Detta inkluderas i den forsta bestandsdelen, som tacker tillganglighetssystemet
om att erhélla kunder god tillgang till information. Aven den tredje bestdndsdelen som tacker
kundmedverkan, kan ses som viktig i sammanhanget. Har forsoker tjansteleverantdren starka
samspelet med kunderna, och detta kan skapa en méangd fordelar. (Gronroos, 1996) Det
starkta samspelet kan exempelvis ge upphov till en okad tjanstekvalité, trygghet och
kundanpassning. Den storsta fordelen med personlig kontakt var att det & mer informativt.
Darfor kan detta tolkas som att tillgdnglighetssystemet ar den mest centrala fordelen med
personlig kontakt via bankkontor. Grénroos (1992) ndmner att just den sociala relationen och
formagan att integrera tekniken styr hur framgangsrikt tjansteleverantéren kommer att vara i
detta sammanhang (Gronroos, 1992). Dock &r det svarare for relationer att vara innovativa
med teknik (Shankar et al, 2011). Tillgdnglighetssystemet kan tdcka en mangd faktorer som
blir avgorande for den upplevda personliga kontakten med banken. Teknik kan underlatta
informationsflodet och formagan att uppmarksamma information. Nar den personliga
kontakten starks med en okad och forbattrad tillganglighet, kan kunder darmed fa battre
uppfattningar om bankkontor.
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Vart resultat kan aven analyseras utifran tidigare namnd teori om transaktioner och relationer.
En anledning till att den personliga kontakten och relationen mellan kund och
tjansteleverantor ses som mer informativ kan vara att relationer & mer aterkommande och
uppstar under en langre tid an transaktioner (Blythe, 2003; Donaldson & O’Toole, 2007).
Transaktioner paverkas istdllet av tillgangens specificitet, osakerhet och frekvens enligt
transaktionskostnadsteorin (Kulkarni & Heriot, 1999). Relationer upplevs som mer
informativa, da dessa méten sker oftare och det blir mer exponering av information. Aven
kundanpassning ar en viktig fordel med relationer (Dhruvm et al, 2004). Detta kan kopplas
med tidigare namnd teori om att transaktioner &r mer automatiserade och férsvagar
kundkontakten (Lapavitsas & Dos Santos, 2008). Dessutom upplevs transaktioner som
opersonliga, dar kunder har makten och &r utsatta for en storre risk (Grénroos, 1996; Keh &
Pang, 2010). Dessa faktorer kan dven vara en anledning till att kunder k&nner mindre oro vid
personlig kontakt genom fysiska kontor. Goda kundrelationer dkar mojligheten att bygga
tillforlit och skapa mer langsiktiga relationer (Blythe, 2003). Gors detta pa ratt satt okar
chansen att generera i lonsamhet (Gronroos, 1996). Dar finns med andra ord en hel del
fordelar med relationer, som bade har visats i var undersékning och av andra forskare. Dock
finns dar nackdelar &ven med relationer. Exempelvis menar Grénroos (1996) att relationer
skapar en okad kostnad nar tjansteleverantoren valjer att ha fysiska kontor. Kunden far aven
lagga ner en 6kad kostnad i att spendera tid pa bankkontor och bygga upp en relation till sin
tjansteleverantor.

Med andra ord finns det en komplexitet i &mnet, da det inte gar att dra tydliga slutsatser i att
relationer &r béattre an transaktioner. Istallet fokuserar vi pa det resultat som var undersokning
har visat. Som sagt fanns det manga fordelar, som i stort sett vagde lika tungt. Dock ligger det
hogsta medelvardet pa att relationer ar mer informativa, vilket stimmer med tidigare
forskning av Lapavitsas och Dos Santos (2008).

8.2 Tillganglighet

For att utreda vad tillganglighet betyder i tjanstesektorn har det varit nédvandigt att diskutera
begreppet tillganglighet. Det finns ingen entydig tolkning av begreppet tillganglighet och
darfor valde vi att sammanstélla de mest omnadmnda faktorerna i litteraturen till tre stycken.
Dessa blev atkomlighet via kontor, tid och lattanvandlighet. Vart resultat visar att tidseffektivt
och lattanvant ar de viktigaste faktorerna for kunderna medan atkomlighet via kontor ar
mindre viktigt. Aven fast enkaten bad kunderna att rangordna de tre faktorerna har tid och
lattanvant 6verlag setts som lika viktiga. Detta kan bero pa att en majoritet av forfattarna i
litteraturen tar upp nagon form av tidsaspekt eller hur latt tjansten ar att genomfora nar de
definierar tillgdnglighet. Brown och McEnally (1993) valjer till och med att endast belysa
tillganglighet ur de tv& dimensionerna tid och energi. Aven Berry et al (2002) som delar in
tillganglighet i fem olika typer anvéander tid och energi som ett matt pa tillganglighet i
samtliga typer av tillganglighet. Konsumenterna har dessutom fatt tid- och energiaspekten
uppmarksammad, genom att marknadsforing har fokuserat pa dessa nar tillganglighet har
uppmuntrats som en beslutsfaktor vid kop (Berry et al, 2002). Att atkomlighet inte har setts
som lika viktig av bankkunderna kan bero pa att en del av de svarande hor till det
kundsegment som inte anser att tillganglighet till bankkontor ar viktigt. Tid och att tjansten &r
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latt att anvanda kan istallet vara viktiga for samtliga kundsegment, bade de som besoker
bankkontor och de som foredrar att anvanda sig av sjalvbetjaningsteknologi. Foljaktligen kan
det ifragasattas om atkomlighet idag &r viktigt for tillganglighetsbegreppet eller om det i
framtiden kommer vara oberoende av plats och istallet enbart fokusera pa tid och
lattanvandlighet.

8.2.1 Tid

Med tanke pa att tidseffektivitet ansags som en av de viktigaste faktorerna for bankkunderna
ar det inte forvanande att bankens Gppettider ocksa har betydelse for kunderna. Pa en skala pa
1-5 har bankkontorets Oppettider fatt ett medelvarde pa 3,59. Den tid som kunderna foredrar
att besoka banken ar mellan 17-20 pa vardagar (64,7 %). Att kunder foredrar att besoka
kontoret sa sent som mojligt kan bero pa att kunder idag forvéntar sig att tjanster ska vara
tillgangliga nér det passar dem, vilket har bidragit till en trend med 6kade Gppettider. Att det
passar kunder att besoka bankkontor sa sent som mojligt pa dagen kan hanvisas till att manga
hushall har tva inkomsttagare och saledes finns det inte tid for att besoka bankkontoret forran
efter arbetstid. Vi har &ven namnt att det for foretag finns ekonomiska incitament for att
forlanga sina Oppettider. (Lovelock & Wirtz, 2004)

Att Oppettider har en relativt stor betydelse, sammanfaller vl med de forfattare som har
papekat att kundnojdheten minskar nar kunder tvingas vanta pa en tjanst. (Kotler & Bloom,
1984). Fragan ar om kunderna har tyckt oppettider ar viktigt for att de ar néjda med de
befintliga Oppettiderna eller for att de tycker att de &r otillrackliga. Exempelvis i Malmé stad
finns det endast ett Swedbankkontor som har 6ppet till 18 varje vardag och som dven erbjuder
helgoppet, de dvriga kontoren har endast Gppet till 18 ett fatal dagar i veckan och stanger
oftast vid 15. Dessa skulle féljaktligen behova forlangas enligt kunderna i var undersokning.
Vi har dock inte kunnat hitta nadgot samband mellan 6ppettider och hur ofta kunderna besdker
bankkontoret. Emellertid vet vi att 56 %, det vill séga en majoritet av de svarande, pa sin hojd
besoker bankkontoret en gang om aret. Foljaktligen kan det ifragasattas om Oppettider
verkligen ar viktigt for kunderna om denna fraga skulle stallas mot ndgon annan fordel som
kunderna skulle kunna dra storre nytta av.

8.2.2 Plats

Som vi tidigare har ndmnt ar platsen for en tjanst betydelsefull av ett flertal anledningar. Ett
kontor dr bade en stor investering och ar dar kunden kommer i kontakt med foretaget (Jones et
al, 2003). Vart resultat visar att faktorerna for lokalisering har varit relativt likvardiga. Detta
kan tolkas som att platsen for bankkontoret inte har sa stor betydelse eller att de inte besoker
bankkontoret tillrackligt ofta for att kunna vardera fordelarna med de olika lokaliserings-
alternativen. Att bankkontorets lokalisering inte har betydelse &r inte sa troligt, faktorerna har
overlag fatt ett medelvarde pa éver 3, vilket tyder pa att lokaliseringen har en viss betydelse.
Plats bor dessutom vara viktigt for en odifferentierad tjanst, sasom bank (Jones et al, 2003).
Vi ser det darfor som mer troligt att fordelarna inte har kunnat varderas pa ett satt som ger
tydliga skillnader. Dock har narhet till kopcentrum fatt ett ndgot lagre medelvarde pa 2,28.
Detta kan bero pa vilken typ av kunder som har besvarat undersokningen. Aven om Kotler
och Bloom (1984) ndmner att en del foredrar att besdka kontor i nérheten av gallerier och
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restauranger, behover inte detta galla for bankkontor (Kotler & Bloom, 1984). Eftersom
kunderna i var undersokning bestker bankkontoret relativt sallan, kanske de inte behdver
kombinera detta besok med shopping eller luncher. Narheten till bostad har daremot fatt det
hogsta medelvardet pa 3,74. Detta kan tyda pa att kunderna inte véljer att kombinera sina
bankarenden med andra &renden. Vilket kan vara befogat om kunden besdker kontoret véldigt
sallan. Det viktiga ar att befinna sig i narheten till sina kunder i férhallande till sina
konkurrenter, och denna undersokning tyder saledes pa att denna narhet framst bor vara till
bostaden.

8.2.3 Val av bank

Nar vi analyserar vart resultat utifran vara respondenters svar pa bedéomningskriterier vid val
av bank, fanns dar fyra faktorer som var speciellt urskiljande fran de resterande. Dessa
faktorer hade olika karaktar, vilket gor att det ar svart att generalisera kunders val av bank.
Dessutom gar tidigare forskning isar pa denna punkt, da forskningen har skett vid olika
tidpunkter och i olika l&nder med varierande undersokningsgrupper. Till exempel menar
Mokhlis et al (2011) och Subhanu et al (2012) att idag styr faktorn pris och réntor mest
kunders val av bank. Medan Narteh och Owusu-Frimpong (2011) mest framhaller personalens
egenskaper och de olika tekniska kanalerna som gor att tillgangligt ar viktigast vid val av
bank. Detta Overensstammer dven med Katircioglu et al (2011) och Aregbeyens (2011)
slutsats om betydelsen av teknologin samt Blankson et als (2009) slutsats om personalens
kompetens. Denna slutsats anser vi stammer bést ihop med vart resultat, da var undersokning
hade hogst medelvarde pa tillgang till internetbanken och mobila tjanster samt personalens
kompetens. Dessa faktorer tror vi samtidigt skapar en snabbare service, vilket rankades som
den fjarde viktigaste faktorn vid val av bank. Den faktorn som spelade minst roll vid val av
bank var kontorets utformning och bankkontorets samhallsengagemang. Detta kan ses som
bankens marknadsforing, vilket dven har blivit lagt rankat i en underskning av Zineldin
(1996). Daremot menar vissa forskare att det ar viktigt for foretag att differentiera sig genom
att skapa en unik miljé och utformning (Baker et al, 1988; Allard et al, 2009 samt Reimer &
Kuhen, 2005). Var undersokning visar det motsatta. Anledning till att det gar i motsatt
riktning kan exempelvis bero pa att kontorens utformning mer paverkar kunder indirekt i val
av bank eller att kunder inte uppskattar kontorets miljo i den bemarkelsen. Kunder ar darfor
inte medvetna om denna faktors paverkan i deras beslut.

Dar finns flera faktorer som har fatt ett ganska hogt medelvarde, och detta stimmer med det vi
tidigare namnt i vart teoriavsnitt om att asikterna gar isar och dar finns vissa faktorer som ar
viktiga for vissa kunder och andra inte. Tidigare forskning visar samtidigt att dar finns manga
faktorer som spelar in vid val av bank och dar ndmns ofta ett flertal centrala punkter i varje
undersokning som har gjorts pa faltet. Dock kan vi utifran vart resultat séga att tillgang till
internetbanken och mobila tjanster samt personalens kompetens ar de mest centrala. Att
banker darfor erbjuder en bred produktportfolj med olika kanaler for tillganglighet verkar vara
fundamentalt for kunders val av bank och ur ett langsiktigt perspektiv dven lonsamheten.
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8.3 Teknologi i tjdnstesektorn

Sjalvbetjaningsteknologi mojliggor att kunder aktivt sjélva kan utfora tjanster (Robertson et
al, 2012). Var undersokning visar tydligt pa att den upplevda kundservicen har paverkats
positivt av sjalvbetjaningsteknologi. Hela 49,7 % anser att sjélvbetjaningsteknologi har en
positiv paverkan medan endast 14,3 % anser att det har haft en negativ paverkan. Detta ar inte
forvanande da uppenbara fordelar finns med den flexibilitet som sjalvbetjaningsteknologi ger,
sdsom oOkad produktivitet. Dock har vi &ven namnt att en del bankkunder upplever
sjalvbetjaningsteknologi som negativt, da relationen till banken forsvagas (Echeverri &
Edvardsson, 2007). Varfor sa manga uppfattar sjalvbetjaningsteknologi som positivt kan
hénforas till Curran et als (2003) samband om att de som ar ndjda med tjdnsten som ges av
foretagets personal, skulle vara mindre bendgna att anvanda sjélvbetjaningsteknologi. Det
motsatta forhallandet skulle saledes kunna gélla for kunderna i var undersokning, att de
tidigare har varit missndjda med tjansten som getts av foretagets personal och foljaktligen ar
positiva till sjalvbetjaningsteknologi. Lovelock och Wirtz (2004) menar att en av de tva
frdmsta anledningarna till varfor sjalvbetjaningsteknologi uppskattas &r nar de kan ge battre
service dan vad personal hade kunnat ge. Det kan saledes vara sd att kunderna i var
undersdkning upplever att sjalvbetjaningsteknologi bidrar till en battre service.

For att fa en djupare insikt i varfor sjalvbetjaningsteknologi upplevs som positivt har
undersokningen forsokt kartlagga kunders syn pa internetbanken. Kunderna har generellt en
mycket positiv syn pa internetbanken och ger dess fordelar sparar tid och bekvamt ett
medelvérde pa strax under 5. Jahangir och Parvez (2012) papekar hur dessa skapar fordelar
for kunder som genom internetbanken slipper aka till bankkontoret under dess 6ppettider och
sta i ko for att utratta sina bankarenden. Fordelen informativt har fatt ett nagot lagre
medelvéarde pa 3,52. Detta kan bero pd att kunder inte anser att internet ger lika mycket
information som personlig kontakt, och séledes inte ser det som en av de framsta fordelarna.
Alla kunder kanske inte heller behover fa tillgang till s& mycket information, medan de flesta
upplever bekvamlighet och sparar tid som fordelar. Dessutom finns det manga satt som
kunder idag kan fa information, en del kanske véljer att anvanda sig av exempelvis
telefonbanken for att finna information medan de anvénder internetbanken till vardagliga
transaktioner. Proenca et al (2010) papekar dock att internetbanken &r betydelsefull for att
minska informationsasymmetrin mellan bank och kund, samtidigt som den Okade
informationstillgangen kan skapa en storre osakerhet i kundrelationen och overfora dess
kontroll till kunderna.

Nackdelarna med internetbanken har av kunderna i var undersokning inte uppfattats som lika
betydelsefulla som fordelarna. Dessa nackdelar har endast fatt ett medelvarde pa strax under
2. Anledningen till att internetbanken inte har s& manga nackdelar som fordelar kan forklaras
med hjalp avn TAM. Kunderna bor ha upplevt nytta och anvéndarvanlighet med
internetbanken, som &r storre &n dess nackdelar och darfor har kunderna haft en intention om
att anvanda den. Vi tolkar det som att de har upplevt nytta och anvandarvénlighet, eftersom de
har svarat att internet &r bekvamt, informativt och sparar tid medan de inte har ként igen sig i
att det skulle vara svaranvant och tidskravande. Den nackdel som kunderna tyckt varit
viktigast ar dyrt, vilket har fatt ett medelvarde pa 2,37. Vi hade inte vantat oss att denna faktor
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skulle ses som den stdrsta nackdelen med internetbanken eftersom litteraturen framst belyser
de ovriga faktorerna svaranvand, tidskravande, opalitlig och osdker. Exempelvis namner Nasri
(2011) sékerhet, risk samt internetkunskaper och Sharma och Singh (2011) ndmner bristande
tro, osdkerhet, samt begransade kunskaper. Hassanuddin et al (2012) tar upp tidsperspektivet
och namner forsenade transaktioner. Foljaktligen papekas sakerhet, tid och de begrénsade
kunskaper som forsvarar anvandandet av internetbanken i storre utstrackning dan kostnaden.
Att en del kunder anda tycker att internetbanken &r dyrt kan bero pa konsumenters vilja att
alltid sédnka sina kostnader.

Att kunder ar positiva till internetbanken marks tydligt i var undersokning. Over 80 % svarar
att internet ar den bankkanal de foredrar att anvanda sig av. Detta &r som tidigare ndmnts en
rimlig andel enligt de 6vriga undersokningar vi har studerat. Att s& manga anvander sig av
internetbanken &r betydande for bankers differentiering. Munusamy et al (2012) papekar att
informationsteknologi kravs for att banker ska kunna lyckas med den innovation och
utveckling kunder forvantar sig. Den bankkanal som forutspas att utvecklas mest ar daremot
mobilbanken (Nasri, 2011). Thulani et al (2011) menar att mobilbanken har en betydligt storre
tillvaxtpotential &n internetbanken, da mobilbanken bade ar mer tillganglig och nar ut till fler
anvéndare.

Att mobila banktjanster endast foredras av 6,8 % av kunderna kan saledes bero pa att dessa
behdver fortsatta att utvecklas. Detta ar nagot som 78 % av kunderna fran Ernst & Youngs
undersokning (2012) pépekar nar det galler sakerhet. Aven om andra undersokningar vi
studerat har en mycket hogre andel som anvander mobila banktjanster har vi fragat vad
kunderna foredrar, och da kan vi tolka resultatet som att mobila banktjanster i nulaget inte
anvands som framsta kanal for alla typer av bankérenden. Slutligen &r det endast 0,6 % som
foredrar att anvénda sig av telefonbanken.

8.4 Profilering

8.4.1 Nischbank

Analyserar vi de resultat fran var undersokning som vi kan koppla med profilering och
nischbanker, fick vi fram valdigt intressanta resultat. For det forsta visade det sig att
majoriteten knappt besoker bankkontoret och om de gor det, hander det inte oftare &n en gang
om aret. De som besokte kontoret en till tva ganger i manaden, var endast 8 %. Med andra ord
visar detta ett tydligt resultat, men varfor kunder inte besoker banken kan ha manga
forklaringar. En anledning kan vara att kunderna inte ar ndra sin bank, da det geografiska
laget inte gor det mojligt att besoka sin bank sa ofta (Blythe, 2003). En annan anledning kan
vara att det finns variationer i behov och preferenser, vilket kan tolkas som att vissa kunder
inte besoker sin bank just nu da de inte har behov av det (Kotler & Bloom, 1984). Kanske
beror detta pa att de inte tar Ian fran sin bank just nu, eller att de har varit utomlands under de
sista 12 manaderna. En annan forklaring kan helt enkelt vara att kunder inte &r intresserade av
sin bank och bankkontoret, och vill utféra sina bankarenden pa sina villkor (Hollensen, 2010;
Fill, 2005). Det finns dven en risk for att banken inte &r tillrackligt specialiserad. Till exempel
har banken inte bra oppettider, vilket gor det svart for vara respondenter att besoka
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bankkontoret. Om banken istallet skulle fokusera pa detta kundsegment och ha battre
Oppettider, skulle kanske kunderna besdka sin bank oftare eftersom de trots allt vill ha en
bank som tillhandahaller kontor. (Costanzo et al, 2003; Hedley et al, 2006) En annan orsak
kan vara att bankkontoren inte har en tillrackligt bra lokalisering for att kunder ska kunna
bestka banken, vilket kan ses som avgérande (ECON, 2007).

For det andra visade var undersokning att mer &n en majoritet, 67,1 %, inte kan tanka sig en
bank utan kontor. Till viss del kan det bero pa att bankkontor kanske uppvisar en béttre
positionering. Dér finns ocksa en majlighet att kundernas forvantningar och uppfattningar
fran borjan har formats genom bankkontoren (Aaker & McLoughlin, 2007; Blythe, 2003).
Detta kan ha medfort att kunderna nu istallet foredrar att utratta sina bankérenden via andra
kanaler, da de redan litar pa sin bank och sitt bankkontor. Tar banker da bort bankkontoret
kan det kanske skapa misstankar och en lagre tillforlit till sin bank. Dessutom kan det vara sa
att kunder tycker att personalen pa bankkontoren bittre forstar kunders behov och att
kunderna erhaller mer skraddarsydda I6sningar med en béttre kundanpassning (Bailey et al,
2009). Att tillhandahalla kontor kan dven vara betydelsefullt for kunder for att fa information
och beddma tjansters kvalité (Baker & Parasuraman, 1994). Genom kontoren far banker
mojlighet att formedla sitt budskap och skapa uppmarksamhet (Lovelock & Wirtz, 2004).
Kontorens tjanstemiljo &r darfor ett satt for banker att differentiera sig (Allard et al, 2009).
Det finns en mojlighet att vara respondenter instammer med detta och tycker att tjanstemiljon
ar sa pass viktig att de inte kan tanka sig en bank utan kontor.

8.4.2 Profilering mot hallbar utveckling i samhallet

Var undersokning visade att mer an 80 % av kunderna inte &r medvetna om vad foretag gor i
samhéllet. Detta faktum stammer med tidigare teori som sdger att banker har svart att
kommunicera ut deras samhallsinitiativ och darfér har kunder inte nagon insikt i sin banks
samhéllsengagemang (Pomering & Dolnicar, 2009). Med tanke pa den uppmarksamhet och
betydelse sociala initiativ har fatt i forskningen, ar det en viss brist att vara respondenter inte
har insyn i sin bank. Det kan exempelvis da vara svarare for banker att skapa fortroende och
lojalitet hos deras kunder (Yeung, 2011). Att vara transparent och att kommunicera ut tydliga
direktiv till sina kunder kan i sin tur skapa kundnoéjdhet och pa lang sikt 6ka lonsamheten
(Senthikumar et al, 2011).

Av de olika sociala samhéllsengagemang banker kan &gna sig at, ansag vara respondenter att
det mest viktiga var att banker verkar for att ge jobb at ungdomar (24 %) och att minska
vaxthuseffekten (21,4 %). Det som var minst viktigt ansags vara att sponsra det lokala
kulturlivet och ge pengar till valgorenhet (6,5 %). Initiativ mot att sponsra det lokala
kulturlivet ansags inte vara speciellt viktig, vilket strider mot annan forskning. Manga banker
jobbar just med att bidra mer lokalt for att skapa en unik position (Relano & Paulet, 2012).
Darfor bor kanske vissa banker tdnka om pa det lokala engagemanget och istallet fokusera pa
miljon och skapa mer jobb.
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8.5 Sambandsanalyser

8.5.1 Bankkontor

Forst och framst finns det en korrelation med de som aldrig besokt sin bank under de senaste
12 manader och de som kan tanka sig att inte ha bankkontor. Detta samband ar ganska
naturligt, om kunder inte bestker bankkontoren finns dér en chans att de kan tinka sig att ha
en bank utan bankkontor. Gronroos (1992) definition pa tillganglighet som tacker Gppettider
och kontors lokalisering, verkar darfor inte vara sa viktig for vissa kunder (Gronroos, 1992).
En orsak till att vissa kunder inte besoker sitt bankkontor kan bero pa en mangd saker. Till
exempel har kunder idag storre forvantningar pa tjanster, som att de ska erbjuda langa
Oppettider. Manga kunder har brist pa tid till att besoka banker och att det idag finns en livsstil
som kraver dkade oppettider. (Lovelock & Wirtz, 2004) Manga av respondenterna foredrog
att banken skulle vara dppen under kvéllstid, fast banker idag mestadels har 6ppet pa dagen.
Detta kan paverka kunders uppfattningar om att ha bankkontor tillgangliga alls.

De som kan tanka sig att inte ha ett bankkontor varderar samtidigt personlig kontakt lagt. Det
finns som ndmnt en korrelation med att personlig kontakt inte direkt bidrar till tjanstekvalite,
trygghet, kundanpassning och mer informativt. Till att borja med tycker dessa kunder att
personlig kontakt inte bidrar till en bra tjanstekvalitet, vilket innebar att de har laga
forvantningar och vérderingar om personlig kontakt genom kontor (Amoako, 2012; Zafar et
al, 2012). Enligt Gronroos (1992) kan detta &ven ses som att personal inte har en god
yrkesmassig sakkunskap eller att de inte har tillrackligt bra attityder, dalig flexibilitet eller
palitlighet. Tjanstekvalité kan pa sa vis sagas vara mindre viktigt vid val av bank (Hedayatnia
& Eshghi, 2011). For det andra tycker de inte att personlig kontakt ger nagon bra trygghet. Att
kunder ska kanna trygghet vid val av bank upplevs som ett viktigt kriterium, men andra
kanaler kanske kanns viktigare for kunderna (Mokhlis et al, 2011). For det tredje fanns dar
aven en korrelation med lag kundanpassning vid personlig kontakt. Detta stammer med var
teori som menar att nar sjalvbetjaning erbjuds finns dar en béttre kundanpassning an utan
(Lovelock & Wirtz, 2004). Tillsist tycker en del kunder att personlig kontakt inte &r sa
informativt. Detta kan dels vara en brist fran bankpersonalens sida med att utbilda sina
kunder. Dels kan det bero pa att kunder redan har fatt god information fran sitt bankkontor,
och darfor ar de mer sékra pa att anvanda sig av andra kanaler. (Dimitriadis & Kyrezis, 2011)
Det kan dven bero pa att kunder anser att sjalvbetjaning ar mer informativt an att fa hjélp av
personal (Lovelock & Wirtz, 2004; Proenca et al, 2010). Sjéalva informationsteknologin kan
upplevas som det mest betydelsefulla med att fa tillgang till information (Zineldin, 1996). Att
informationen gors tillganglig via alla kanaler &r viktigt for bankers tillgdnglighet och for att
skapa fortroende (Callari et al, 2012; Munusamy et al, 2012).

En annan Kkorrelation vi fann dr att de kunder som anvander sig av bankkontor inte bryr sig sa
mycket om att tjansten ska vara tidseffektiv, utan istallet ska den vara atkomlig. Denna
atkomlighet menar Yale och Venkatesh (1986) ar viktig for tillgangligheten (Aagja et al,
2011). Zineldin (1996) ndmner att tidseffektivitet &r viktigt for bankers konkurrenskraft och
starka positionering. Dock verkar inte detta sa viktigt for vara respondenter. Istéllet verkar
tidseffektivitet vara viktigare for alternativa bankkanaler (Mokhlis et al, 2011).
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8.5.2 Internetbanken

Undersokningen har visat att kunder som ar positiva till personlig kontakt och anser att den
ger en hog tjanstekvalitet har ett samband med de som menar att internet inte ar informativt.
Séledes kan det antas att dessa upplever att personlig kontakt & mer informativt och medfor
en tjanstekvalitet som internetbanken inte levererar. Detta stimmer vél 6verens med var teori.
Lapavitsas och Dos Santos (2008) papekar att relationer med kunder ger mer information till
kunderna, medan Jahangir och Parvez, (2012) belyser att en del ar tveksamma till
internetanvandning pa grund av dess otillrackliga information. Den bristande informationen
leder enligt Dimitriadis och Kyrezis (2011) till att kunder ar radda for att bega misstag.

Vara resultat har dven visat att de som istallet &r negativa till personlig kontakt menar att den
varken ger information, trygghet eller mindre oro. De som &r negativa till personlig kontakt
anser dessutom att internet ar lattanvant. Foljaktligen kan vi se att det bade finns de som anser
att personlig kontakt &r informativt i forhallande till internetbanken, och tvartom. Att
personlig kontakt skulle vara mindre informativt an internetbanken anser bland annat Proenga
et al (2010), som belyser att den minskar informationsasymmetrin och mojliggor effektiv
kommunikation. Aven Lovelock och Wirtz (2004) menar att sjalvbetjaningsteknologi sdsom
internetbanken kan férmedla battre information &n vad som ar mojligt vid personlig service.

Att en del & mer positiva an andra till internetbanken kan tankas bero pa individuella
faktorer. Exempelvis kan hogutbildade ha det lattare att ta till sig information och besitta en
hogre datorkompetens. (Nasri, 2011) Att personlig kontakt inte genererar information,
trygghet och minskad oro kan dessutom tankas bero pa hur hog tjanstekvalitet den personliga
kontakten har. Banker kan saledes tolka resultatet som att det kan finnas mojligheter att
forbattra den personliga kontakten. Detta bor alltid beaktas da Grénroos (1992) menar att den
sociala relationen ar nyckeln till foretagets framgang.

8.5.3 Val av bank

De som tycker det &r viktigt med personlig service vid val av bank tycker samtidigt att
atkomlighet ar viktigt for tillgangligheten. Detta ar forstaeligt eftersom personlig service
oftast erhdlls via kontor och atkomligheten till kontor blir darfor viktigt. Atkomlighet har vi
definierat som bade kontorets plats, antal kontor, dess lokalisering och geografisk rackvidd.
Denna typ av atkomlighet ar saledes viktigare for personlig service &an de Ovriga
tillganglighetsfaktorerna tid och lattanvandlighet. Bade tid och lattanvandlighet kan saledes
vara mer forknippade med sjélvbetjaningsteknologi.

De som istéllet anser att tid och tidseffektivitet ar viktigt for tillgdnglighet anser att snabb
service ar viktigt vid val av bank. Detta ¢verensstammer med att de som inte tycker att
tidseffektivitet &r viktigt inte heller tycker att snabb service &r viktigt. Dessa kan foljaktligen
tdnkas vara kunder som anvénder sig av sjalvbetjaningsteknologi. Exempelvis kan de som
foredrar snabb service anvanda sig av en bankomat om det &r lang ké pa bankkontoret
(Echeverri & Edvardsson, 2007). Nedan illustreras en sammanfattning pa det vi kommit fram
till i avsnitt 8.5 sambandsanalyser, se figur 7.
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Positiva till bankkontor och
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Syn pa personlig kontakt

¢ Ger hog tjanstekvalitet
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tjanstekvalitet, trygghet,

informativt kundanpassning och
information
¢ Internet dr lattanvant och
informativt
Vad ir tillginglighet? Atkomlighet Tidseffektivitet
Viktigt vid val av bank Personlig service Snabb service

Figur 7: Sammanfattning av sambandsanalyserna
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8.6 Faktoranalys

Var faktoranalys resulterade i tre faktorer: narhet, personal och besparingar. | narhet ingar satt
kunder kan utféra sina bankarenden, sasom telefonbank, uttagsautomat och betydelsen av
bankkontorets lokalisering. Narhet hor aven ihop med faktorer som har ett samband med
sjdlva bankkontoret. Detta ar bankens samhallsengagemang och kontorets miljé och
utformning. Den andra faktorn har vi valt att namnge personal. Detta darfor att denna faktor
innefattar personlig service och bankpersonalens kompetens, tva variabler som kréaver
personal. Den tredje faktorn har vi valt att kalla besparingar. Till denna faktor réknas snabb
service, samt pris och rantor. Denna faktor representerar saledes besparingar i tid och pengar.

Dessa tre faktorer kan vara viktiga for banker vid val av positioneringsstrategi. Blythe (2003)
namner att ett satt att segmentera sig ar utifran tillganglighet, genom att analysera den fysiska
nérheten till kunder. Véljer ett foretag denna strategi kan det vara anvéndbart att veta att
faktor 1, nérhet, kan innefatta flera faktorer &n bankkontoret och dess mdjlighet till
differentiering. Telefonbanken och uttagsautomater kan ocksa forknippas med narhet,
eftersom de erbjuder en mojlighet for kunder att smidigt utréatta bankarenden.

Hollensen (2010) tar upp hur foretag kan segmentera sig utifran tjanster och darmed erbjuda
lagre pris. Foretag anvander sig da av en push strategi. Vi kan genom faktor 3 anta att de som
tycker att besparingar ar viktigt inte &r lika mana om att uppna en kvalitativ tjanst, utan endast
om att erhalla kdrntjansten snabbt och till ett lagt pris. Foretag kan dven anvanda sig av en
pull strategi, dar de fokuserar mer pa kunders upplevda vérde och att deras 6nskemal blir
besvarade (Hollensen, 2010). Ett satt att skapa mer vérde kan vara att fokusera pa faktor 2,
personal. Genom att utveckla personalens kompetens och ge mer personlig service till
kunderna kan troligen ett hogre kundvéarde uppnas.

For att kunna dra slutsatser om vilken av de har faktorerna som ar de viktigaste, har vi réknat
ut dess totala medelvarde. Det ger foljande resultat: narhet (3,09), personal (4,23) och
besparingar (4,27). Detta kan tydas som att besparingar skulle vara den viktigaste faktorn vid
val av bank. Dock bor det beaktas att narhet innehaller betydligt fler variabler, vilka vissa har
dragit ner det totala medelvardet. Som namnts tidigare har vi pastatt att tillgangen till
internetbank och mobila banktjanster samt bankpersonalens kompetens, ar de viktigaste
variablerna vid val av bank. Detta motsétter sig resultatet att besparingar skulle vara den
viktigaste faktorn, eftersom dessa variabler hor till faktor 1 (nérhet) och faktor 2 (personal).
Det ar saledes en viss komplexitet med att utse den viktigaste faktorn pa det har viset.
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O Slutsats

| detta kapitel drar vi slutsatser utifran vara analyser och presenterar en ny modell vi dopt till
differentiering utifran tillganglighetsbegreppet. Vi presenterar modellens tre olika steg och
blickar framat pa tillganglighetsbegreppet. Det ges &ven rekommendationer till beslutsfattare
och det praktiska samt teoretiska bidraget beskrivs. Avslutningsvis ger vi forslag pa vidare
forskning.

Tillginglighet

Steg 1) Tillganglighetsbegreppet

Steg 2) Tid och plats

Steg 3) Differentieringsstrategi

Den sociala kunden Den effektiva kunden

Figur 8: Differentiering utifran tillganglighetsbegreppet




9.1 Steg 1) Tillgianglighetsbegreppet

Vara slutsatser har vi valt att illustrera med hjalp av figur 8. Vi vill med denna bild visa hur
tillganglighetsbegreppets tre delar: atkomlighet, tidseffektivitet och lattanvandlighet utmynnar
i uppsatsens slutsatser. Bilden har delats in i tre steg for att tydliggéra hur banker kan ga
tillvaga for att differentiera sig utifran ett tillganglighetsperspektiv. Till att bérja med kan de
tre delarna av tillganglighetsbegreppet kopplas samman med vad kunder tycker ar viktigt vid
val av bank. De tre bakomliggande faktorerna vid val av bank &r narhet, personal och
besparingar. Vi har funnit att tidseffektivitet och lattanvandlighet bade har ansetts vara viktiga
och likvérdiga av kunderna i undersokningen. Att de ansetts som likvardiga kan ha tva
orsaker. Det kan bade tolkas som att de faktiskt ar lika viktiga for tillganglighet eller att
begreppen ar liktydiga. Ar ndgot latt att anvanda sparas tid och tvartom. | var illustration har
vi darfor sasmmanfort dessa tva begrepp. Bade dessa begrepp hor enligt illustrationen samman
med faktorerna personal och besparingar, som &r viktiga vid val av bank. Kunder som
uppfattar tillganglighet som tidseffektivt och lattanvant kommer saledes beakta personal och
besparingar vid val av bank. Personal innefattar personlig service och bankpersonalens
kompetens, dessa faktorer kan bidra till att en tjanst & mer lattanvéndlig. Besparingar
innefattar snabb service samt pris och réntor. Snabb service kan bidra till tidseffektivitet
medan pris och rantor daremot kan tolkas som viktigt for den hér typen av kunder. Dessa
kunder kan ténkas prioritera att erhalla kdrntjansten snabbt och till ett Iagt pris.

De kunder som istéllet tycker narhet &r viktigt for tillganglighet hor till en annan kundgrupp
an de som foredrar tidseffektivitet och lattanvéndlighet. Denna kundgrupp illustreras i rott,
medan den andra har visats i gront, vilket vi aterkommer till senare. Den réda kundgruppen
har vi valt att namnge den sociala kunden medan den gréna representerar den effektiva
kunden. Det &r dock viktigt att podangtera redan nu att vi har dragit slutsatsen att banker kan
valja mellan dessa tva olika vagar for att differentiera sig. Steg 1 for banker ar darfor att
besluta hur de vill differentiera sig utifrdn kunders syn pa tillganglighet, den grona eller réda
vagen.

Den sociala kunden anser att narhet &r viktigt vid val av bank. Nérhet innefattar hur kunder
utfor sina bankarenden, samt faktorer som har ett samband med sjadlva bankkontoret.
Foljaktligen anser de kunder som tycker att atkomlighet via kontor &r viktigt for tillganglighet
aven tycker att narhetsaspekter ar viktigt vid val av bank.

9.2 Steg 2) Tid och plats

Tidsdimensionen har varit viktig i var undersokning. Bankkontorets Oppettider forsvarar
tidsbesparing da de flesta kunder vill besoka kontoret mellan klockan 17-20, da bankkontoren
oftast &r stdngda. Tid &ar speciellt betydelsefull for den effektiva kunden, medan plats ar
viktigare for den sociala. Foretag bor darfor beakta detta i steg 2 av differentieringsprocessen
och darefter fatta beslut om hur de ska tillfredsstéalla de olika kundgrupperna pa basta sétt.
Betydelsen av plats har varit svar att faststalla da de olika faktorerna for lokalisering av ett
bankkontor har varderats som relativt likvéardiga. Detta kan bero pa att vara respondenter inte
besOker bankkontoret tillrackligt ofta for att kunna utvardera fordelarna med dess lokalisering.
Foljaktligen kan betydelsen av bankkontor ifragaséttas.
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9.2.1 Betydelsen av bankkontor?

Var undersokning visar att en majoritet av kunderna nastan aldrig bescker sitt bankkontor.
Valdigt manga &r inte heller medvetna om vad deras bankkontor gor for att bidra till
samhéllet. Foljaktligen skulle slutsatsen kunna dras att bankkontor idag &r av mindre
betydelse. Detta skulle stamma val dverens med dagens utveckling mot allt farre bankkontor
bade fran storbankerna generellt samt framkomsten av alltfler nischbanker. Dock kan en
majoritet av kunderna i var undersokning inte tanka sig ha en bank som inte erbjuder
bankkontor. Detta ar ett mycket intressant resultat, eftersom sa fa kunder faktiskt nyttjar
bankkontoret. Foljaktligen kan det ifragasattas varfor kunder tycker det &r viktigt att deras
bank har ett bankkontor. Vi tror att anledningen till detta resultat kan delas in i tva olika
kundtyper. Den ena forknippar bankkontor med ett dkat kundvérde, medan den andra
generellt ar negativ till sjalvbetjaningskanaler.

Den forsta kundtypen paverkas av de positiva forvantningar och uppfattningar om banken
som bankkontor kan ge upphov till. Var teori har belyst att bankkontor bade kan férmedla
budskap och skapa uppméarksamhet samtidigt som de frambringar tillit. Saledes kan
bankkontor vara ett satt for banker att positionera sig som en bank som erbjuder ett dkat
kundvarde. Den andra kundtypen ar kunder som anser att atkomlighet &r viktigt. Dessa kunder
ar aven positiva till personlig kontakt enligt vara sambandsanalyser. Detta ar ett kundsegment
som generellt ar negativa till andra bankkanaler sasom internetbanken. Dessa kan darfor
tankas vilja ha mojligheten att besdka kontoret &ven om de séllan gor det.

Av dessa kundtyper tror vi att den forsta ar den dominerande. Detta beror pa att var
undersokning har visat att kunderna 6verlag ar positiva till sjalvbetjaningsteknologi. Saledes
ar det storre sannolikhet att kunderna forknippar bankkontor med ett dkat kundvarde &n att de
ar negativa till sjalvbetjaningskanaler.

9.3 Steg 3) Differentieringsstrategi

Var undersokning har visat att manga ar positiva till sjalvbetjaningsteknologi och mer &n 80
% foredrar att anvénda internetbanken for sina banké&renden. Steg 3 bor darfor vara att
undersoka varfor och vilka kunder som anser detta for att slutligen kunna anpassa
bankkanalerna efter kundgrupperna. Aven om manga kunder i var undersokning &r positiva
till sjalvbetjaningsteknologi finns det d&ven de som &r negativa. Dessa kunder tycker att
internetbanken inte &r tillrackligt informativ och anser att en personlig kontakt ger hogre
tjanstekvalitet. Vi tror att dessa ar de sociala kunderna. Detta beror pa att den personliga
kontakt som denna kundgrupp efterstravar till stérsta del erhalls via bankkontor. De effektiva
kunderna daremot ar de som foredrar sjalvbetjaningsteknologi, da dessa uttrycker positiva
asikter om internetbanken och menar att det bade &r bekvamt och sparar tid, ndgot som ar
viktigt for denna kundgrupp.

Gruppernas skillnader ar saledes tydliga, vilket kan hjalpa banker att positionera sig efter
deras behov. Vad banker ska fokusera pa paverkas dock av segmentens I6nsamhet. Vi har
papekat att sjalvbetjaningskanaler kan erbjuda en dkad tillganglighet samtidigt som de medfor
lagre kostnader. Vi menar darfor att sjélvbetjaningsteknologi ar mer I6nsamt an att erbjuda
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tjanster via kontor. Foljaktligen har vi valt att illustrera de effektiva kunderna i en gron féarg
medan de sociala kunderna visas i rétt. Vi foreslar namligen att de effektiva ar det segment
banker i framtiden bor fokusera pa. Det har bade varit det storsta segmentet, eftersom sa
manga av var kundgrupp ar positiva till sjalvbetjaningsteknologi och anvéndandet av
internetbanken, samtidigt som det kan bidra till en Okad l6nsamhet genom billiga
transaktioner. For att tillfredsstélla de effektiva kunderna bor banker fokusera pa tillgangen
till internetbank och mobila banktjanster. Detta dr den faktor som har ansetts vara allra
viktigast vid val av bank och saledes har den placerats ut som den sista byggstenen pa den
grona vagen. Med detta menar vi att denna ar den viktigaste faktorn och det slutliga steget for
att uppna kundnojdhet bland de effektiva kunderna.

De sociala kunderna bor dock inte glommas bort. Det maste tas hansyn till att var
undersokning gjordes pa aldersgruppen 25-35, och saledes finns det i nulaget manga éldre
bankkunder som kan tillhora den sociala kundgruppen. DA vart syfte har varit att spegla
framtiden har dessa kunder inte tagits i beaktande. Trots var unga malgrupp finns det dnda de
som tycker att atkomlighet via kontor &r viktigt och saledes maste dessa kunder hanteras. Det
bor dessutom poéngteras att d&ven om transaktioner via bankkontor ar dyrare &n via
sjalvbetjaningsteknologi kan bankkontor inbringa intdkter genom en Okad synbarhet i
samhallet, vilket kan starka bankens profil och visa pa ett personligt engagemang i lokala
insatser.

Var undersokning har visat att bankens samhéallsengagemang tillsammans med kontorens
miljo och utformning har varit de minst viktiga faktorerna vid val av bank. Detta skulle kunna
bero pa att dessa faktorer har en indirekt paverkan pa valet av bank, speciellt kontorens miljo
och utformning. Bankerna har tyvarr aven svart att kommunicera ut sina samhallsinitiativ, da
dessa ger en véldigt liten paverkan pa kunders kunskap om vad banken gor for samhallet.
Kunderna i var undersékning har inte heller visat nagon klar preferens for en viss typ av
samhallsengagemang, dven om de generellt vill ha mindre lokalt engagemang och istallet
storre fokus pa miljon och mer jobb. Vi drar darfor slutsatsen att den typen av
samhéllsengagemang som banker bedriver i nulaget troligtvis inte &r lonsamt. Var
undersokning har visat att detta &r det absolut viktigaste som banker maste forandra och
darfor har samhallsengagemang placerats som den sista byggstenen pa den roda vagen.

Vi anser att banker maste tanka om i hur de genomfor samhallsinitiativ, eftersom det enligt
var undersokning inte har nagot storre genomslag. Samhallsengagemang kanske skulle kunna
fa storre genomslagskraft om det inte beslutades av enskilda kontor utan istéllet togs pa
nationell eller internationell niva. For att det ska fungera maste manniskors uppfattning om
bankers tillganglighet och narvaro i samhallet fordndras. | takt med att fler bankkontor
forsvinner kan sadana uppfattningar komma att férandras. Samhallsengagemanget kan da
antingen komma att oka eller minska. Det kan minska i takt med att kunderna far en mindre
personlig relation till sin bank och istéllet prioriterar att tjansterna &r lattanvdnda och
tidseffektiva genom sjalvbetjaningsteknologi. Det kan &ven Oka eftersom bankerna standigt
maste hitta nya satt att differentiera sig sjalva, samtidigt som samhéallsengagemang generellt
blir allt viktigare i vart samhélle.
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9.4 Tillginglighet i framtiden?

Vi kan anta att sjalvbetjaningsteknologi ar mycket viktigt for framtidens bankkunder, &ven om
narhet via kontor fortfarande har en viss betydelse. Det kan darfor ifragasattas vad
tillganglighet kan komma att betyda i framtiden. Om atkomlighet via kontor tappar sin
betydelse kan tidseffektivitet och lattanvandlighet kanske komma att utvecklas till en helt ny
innebord. Var undersokning har tydligt visat pa att kunder idag foredrar att anvéanda sig av
internet for sina bankarenden. Om detta ar fallet i framtiden kan dock ifragasattas. Mobila
banktjanster utvecklas alltmer och kunder har i andra undersokningar pekat till dess manga
forbattringsmojligheter. Dessutom erbjuder mobila banktjanster en mycket hégre grad av
tillganglighet an internetbanken. Vi kan darfor fraga oss om kunder i framtiden kommer se pa
utrattandet av bankarenden via en dator pa samma satt som vi idag forknippar bankkontoret
med en lag tillganglighet. Detta har var uppsats inte haft mojligheten att behandla narmare,
och med tanke pa den snabba utvecklingen inom mobila banktjanster kan vart resultats
bestandighet vara tdmligen begransade.

9.5 Rekommendationer till beslutsfattare

Vi rekommenderar att beslutsfattare kritiskt granskar hur deras kunder uppfattar
tillgangligheten av deras tjanster enligt de dimensioner vi har foreslagit. Olika former av
sjalvbetjaningsteknologi och dess acceptans bor dven beaktas. Dock ska det papekas att all
form av tillganglighet ej ar lonsamt att erbjuda. En noggrann segmentering bor darfor
genomforas for att urskilja om personlig kontakt efterstravas eller om kunder anser att
sjalvbetjaningsteknologi kan erbjuda en béttre service. Bland de kunder som har medverkat i
var undersokning har det daremot tydliggjorts att tillgangen till internetbank och mobila
banktjanster ar viktigast vid val av bank. Detta skulle vi saledes foresla som fokus for
Swedbank, aven om en stiangning av alla kontor till forman for sjalvbetjaningsteknologi inte
ar onskvart. Detta beror pa den hoga andel som fortfarande vill ha kvar bankkontoren. Vi
skulle darfor foresla tva atgarder: att Swedbank har kvar ett fatal kontor eftersom kunder kan
se detta som en kvalitetssakring av banken &ven om de inte anvédnder sig av kontoren,
samtidigt som de mer effektivt bor kommunicera férdelar och anvandningsomraden med
sjalvbetjaningsteknologi. Enligt TAM é&r upplevd nytta och anvandarvénligheten avgérande
for anvandning och saledes bor dessa faktorer explicit kommuniceras.

9.6 Teoretiskt bidrag

Vara teoretiska bidrag menar vi framst ar den utredning vi har gjort i tillganglighetsbegreppets
komplexitet. Atkomlighet, tidseffektivitet och lattanvandlighet har utretts for att konstatera att
tidseffektivitet och lattanvandlighet upplevs som bade mycket viktiga och likvardiga. Att
atkomlighet inte ar lika viktigt for tillganglighetsbegreppet kan tyda pa att konsumenter i
framtiden kommer vara oberoende av plats och istallet enbart fokusera pa tid och
lattanvandlighet. Detta stods av den teori och empiri som pavisat teknologins framfart och
acceptans. | takt med att sjalvbetjaningsteknologi ibland erbjuder béttre service och flexibilitet
an personliga kanaler kan atkomlighet via kontor komma att bli allt mindre viktigt. Vart
forslag ar att tjansteforetag i framtiden som vill ha god tillganglighet bor ha storre fokus pa
tidseffektivitet och lattanvandlighet.
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9.7 Praktiskt bidrag

Denna undersokning ar framst relevant for banksektorn, men vara slutsatser kan dven vara
applicerbara pa tjanstesektorn i sin helhet. Tillgangen till internet och mobiltelefonen for att
utratta tjanster kan &ven vara ett satt for foretag i1 andra sektorer att differentiera sig genom en
okad tillganglighet. Dock ska det papekas att vara respondenter ar bankkunder som tillfragats
om banksektorn och sdledes ar det endast i banksektorn vi med sékerhet kan dra generella
slutsatser. Vi har har kommit fram till att for aldersgruppen 25-35 &r bankkontorens
kvarvarande 6nskvart, dven om de endast anvénds i mycket liten utstrdckning. Internetbanken
och mobila banktjanster ar ett lonsamt satt att na en stor del av marknaden, medan det
samhéllsengagemang banker i dagsléget bedriver definitivt bor ses over.

9.8 Forslag pa vidare forskning

Utifran vart teoretiska och empiriska material har vi identifierat andra aspekter som kan vara
intressanta att undersoka for vidare forskning. En mojlighet kan vara att utforska en annan
region, att ha en annan urvalsgrupp eller att undersoka tillganglighetsbegreppet inom en annan
bransch. Harmed hade det varit intressant att se hur resultatet skiljer sig geografiskt och
demografiskt. Begreppets komplexitet gor att vi forvantar oss att upptacka skillnader om
forutsattningarna for undersdékningen skulle &ndras. Detta skulle dven vara ett lampligt satt for
att faststalla reliabiliteten av vara resultat.

En annan mojlighet skulle kunna vara att gora en djupdykning inom mobila tjanster for att
utreda dess inverkan pa tillganglighet och hur dessa tjanster kan komma att utvecklas i
framtiden. Fordjupningen skulle kunna vara vad som paverkar anvandandet av mobila
banktjanster och hur bankkunders 6vergang till dessa har och kommer att se ut.

Vidare har vi uppmdarksammat en intressant iakttagelse gallande samhéllsengagemang.
Valdigt fa av vara respondenter hade en insikt i hur sin bank bidrar till samhéallsnytta och
samhallsengagemang. Déarfor hade det varit intressant att undersoka orsaken bakom detta och
hur banker kan stérka sin kommunikation utat till bankkunderna. Detta forskningsamne kunde
forslagsvis jamforas mot lonsamhet for att se om detta &r korrelerat med bankers
samhallsengagemang.
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Bilaga 1) Var undersokning

Swedt)arme

1. Ar du man eller kvinna?

Man
Kvinna

Nésta

2. Hur ofta har du besdkt ett bankkontor de senaste 12 manaderna?

1-2 ggr/iman
1ggri/kvartal
1ggr/halvar
1ggr/ar
Aldrig

T CCCCINNNNAL.
Tillbaka Nésta

3. Vid vilken tidpunkt passar det dig bast att besoka ett bankkontor? Ange ett alternativ.

Vardag 8-11
Vardag 11-14
Vardag 14-17
Vardag 17-20
Lordag 11-15
Annan tid

000 A
Tillbaka Nésta
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4. Hur viktigt &r lokaliseringen av ditt bankkontor?
Sétt kryss for det som géller fér dig, dér 1= inte viktigt och 5 = mycket viktigt

Bra parkeringsmdjligheter
Kollektivtrafik

Nérhet till képcentrum
Nérhet till arbetsplats
Nérhet till bostad

M1
Tillbaka

5. Skulle du kunna téanka dig ha en bank som inte erbjuder betjaning via bankkontor?

Ja
Negj

e e T 1
Tillbaka

6. Finns det nagon/nagra fordelar genom den personliga kontakt du kan fa genom att beséka
bankkontoret?

Satt ett kryss for det som géller dig, dar 1 = inte viktigt och 5 = véldigt viktigt.

Upplevd tjanstekvalité dkar
Ké&nner mer trygghet
Kundanpassning

Mindre oro dver att géra fel

Mer informativt

TN |
Tillbaka
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7. Hur tycker du att sjalvbetjaningsteknologi, sasom internetbanken har paverkat kundservicen?
Positivt
Negativt
Ingen paverkan
Vet gj

8. Vad ar din syn pa internetbanken?

Sétt ett kryss efter hur val pastéaendet géllande internetbanken stédmmer in pa dig, dér 1 = stdmmer inte alls och 5 = stdmmer mycket
vl

Sparar tid
Bekvamt
Informativt
Svaranvant
Tidskrévande
Opalitligt
Osékert

Dyrt

I O o 0
Tillbaka

9. Vad ar tillganglighet for dig?
Rangordna alternativen, dér 1= minst viktigt och 3= viktigast

Atkomlighet via kontor (lokalisering)
Tidseffektivt (tidsatgang, éppettider)

Lattanvant (bekvamlighet, anstréngning)

AN,
Tillbaka



10. Hur féredrar du helst att utratta dina bankarenden?
Ange eft alternativ

Personlig kontakt pa bankkontorat

Internetbanken

Telefonbanken

Mobila banktjdnster

 Tillbaka | Nasta |

11. Ar du medveten om vad din bank gor for att bidra till ett battre och mer hallbart samhélle?
Ja
Nej

12. For att bidra till ett battre samhalle, vad tycker du helst att din bank ska satsa mer pa?
Ange ett alternativ

Sponsring till lokala idrottsklubbar

Sponsring till det lokala kulturlivet

Verka for fler jobb &t ungdomar

Skénka pengar till valgérenhetsorganisationer (t ex Radda Barnen, Unicef, WWF, Friends)

Utbildning I ekonomi fér unga

Delta i projekt fér att minska véxthuseffekten och bidra till ett battre klimat
Annat
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13. Vad ar viktigt for dig vid val av bank?
Sétt ett kryss for det som géller dig, dér 1= inte viktigt och 5 = mycket viktigt

Personlig service

Bankpersonalens kompetens
Rekommendationer fran nérstaende
Tillgang till internetbank och mobila tjanster
Tillgang till telefonbank

Pris och réntor

Bankkontorets lokalisering

Bankens samhéllsengagemang

Snabb service

Kontorets miljé och utformning

Tillgang till uttagsautomat

I 0 0
Tillbaka

14. Har du idag bolan i nagon bank?

Ja
Nej

I TCTCCOOOOND
Tillbaka

15. Hur viktigt ar bankkontorens oppettider for dig?
Satt ett kryss for det som géller dig, dar 1 = inte viktigt och 5 = mycket viktigt

L8 I A R S R



Swedbank‘

Tack!

Stort tack fér att du tog dig tid att besvara var enkat

Mimmie och Veronica

Region Sddra | Annika Claranius | Giltig till: 31 Maj 2013 | Integritet & Sakerhet

Netigate - Avancerade undersokningar enkelt
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Bilaga 2) Respondenternas demografiska faktorer

Ar du man eller kvinna?

Ar du man eller kvinna?

Frekvens | Procent | Kumulativ procent
Man 81 53,3 53,3
Kvinna 71 46,7 100,0
Totalt 152 100,0

Har du idag bolan i nagon bank?

Har du idag bolin i nagon bank?

Frekvens

Procent

Kumulativ procent

Ja

39

26,9

26,9

Nej

106

73,1

100,0

Totalt

145

100,0

1 Procent
100 -

90 ~
80 -
70 -
60 -
50 ~
40 -
30 ~
20 A
10 A
0

Har du idag boldn i nagon bank?

Ja

Nej
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Bilaga 3) Sambandsanalyser

Spearman Ja till sjdlvbetjaning | Aldrig
Ja till sjalvbetjaning | Korrelationskoefficient 1,000 0,260**
Sig. (tvadelad) . 0,001
N 149 149
Aldrig Korrelationskoefficient 0,260** 1,000
Sig. (tvadelad) 0,001 .
N 149 150

Tabell 1) Samband mellan de som svarat ja pa fragan ”Skulle du kunna tdnka dig ha en bank
som inte erbjuder betjining via ett bankkontor?”” och de som svarat aldrig pa fragan “Hur ofta
har du besokt ett bankkontor de senaste 12 minaderna?”.

Spearman Ja till sjalvbetjaning | Tjanstekvalité 1 | Trygghet 1 | Kundanpassning1 | Mer informativt 1
Ja till sjalvbetjaning | Korrelationskoefficient | 1,000 0,292** 0,316** 0,316** 0,245**

Sig. (tvadelad) . 0,000 0,000 0,000 0,003

N 149 147 147 147 147
Tjanstekvalité 1 Korrelationskoefficient | 0,292%* 1,000 0,676** 0,676** 0,629**

Sig. (tvadelad) 0,000 . 0,000 0,000 0,000

N 147 147 146 146 147
Trygghet 1 Korrelationskoefficient | 0,316** 0,676** 1,000** 1,000** 0,531**

Sig. (tvadelad) 0,000 0,000 . . 0,000

N 147 146 147 147 146
Kundanpassning 1 Korrelationskoefficient | 0,316** 0,676** 1,000%* 1,000%* 0,531**

Sig. (tvadelad) 0,000 0,000 . . 0,000

N 147 146 147 147 146
Mer info 1 Korrelationskoefficient | 0,245%* 0,629** 0,531 0,531 1,000

Sig. (tvadelad) 0,003 0,000 0,000 0,000 .

N 147 147 146 146 147

Tabell 2) Samband mellan de som svarat nej pa fragan ”Skulle du kunna ténka dig ha en bank
som inte erbjuder betjaning via ett bankkontor?” och de som ansett att tj&nstekvalitet,
trygghet, kundanpassning och mer informativt inte &r sa viktiga enligt frdgan “Finns det
nagon/nagra fordelar genom den personliga kontakt du kan fa genom att bestka

bankkontoret?”

Spearman Tidseffektivt 1 Bankkontor
Tidseffektivt 1 Korrelationskoefficient 1,000 0,219*

Sig. (tvadelad) . 0,012

N 130 130
Bankkontor Korrelationskoefficient 0,219* 1,000

Sig. (tvadelad) 0,012 .

N 130 146

Tabell 3) Samband mellan de som ansett att tidseffektivitet inte ar sa viktigt pa fragan ”Vad ir
tillgdnglighet for dig?” och de som har valt bankkontor pd frigan Hur foredrar du helst att
utritta dina bankdrenden?”
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Spearman BankKkontor Atkomlighet 1
Bankkontor Korrelationskoefficient 1,000 -0,232%*

Sig. (tvadelad) . 0,010

N 146 121
Aotkomlighet 1 Korrelationskoefficient -0,232%* 1,000

Sig. (tvadelad) 0,010 .

N 121 121

Tabell 4) Samband mellan de som ansett atkomlighet som oviktigt pa fragan “Vad ér
tillganglighet for dig?” och de som har valt bankkontor pa fragan ”Hur foredrar du helst att
utritta dina bankérenden?”

Spearman Internet f\tkomlighet 3 Bankkontor
Internet Korrelationskoefficient 1,000 -0,319** -0,692%*

Sig. (tvadelad) . 0,000 0,000

N 146 121 146
Atkomlighet 3 Korrelationskoefficient -0,319** 1,000 0,348**

Sig. (tvadelad) 0,000 . 0,000

N 121 121 121
Bankkontor Korrelationskoefficient -0,692%* 0,348** 1,000

Sig. (tvadelad) 0,000 0,000 .

N 146 121 146

Tabell 5) Samband mellan de som ansett atkomlighet som viktigt pa fragan “Vad é&r
tillgdnglighet for dig?” och de som har valt bankkontor eller internet pd frdgan “Hur foredrar
du helst att utrétta dina bankdrenden?”

Spearman Tjanstekvalité 5 Informativt 1
Tjanstekvalité 5 Korrelationskoefficient 1,000 -0,171*

Sig. (tvadelad) . 0,040

N 147 145
Informativt 1 Korrelationskoefficient -0,171%* 1,000

Sig. (tvadelad) 0,040 .

N 145 145

Tabell 6) Samband mellan de som ansett att internetbanken inte &r informativt pa fragan ”Vad
4r din syn pa internetbanken?” och de som svarat att tjanstekvalitet ar viktigt pa fragan ”Finns

det nagon/nagra fordelar genom den personliga kontakt du kan fa genom att besoka
bankkontoret?”’.

Spearman Svaranvant 1 Trygghet 1
Svaranvint 1 Korrelationskoefficient 1,000 0,263**

Sig. (tvadelad) . 0,001

N 146 145
Trygghet 1 Korrelationskoefficient 0,263** 1,000

Sig. (tvadelad) 0,001 .

N 145 147

Tabell 7) Samband mellan de som ansett att internetbanken ar lattanvand pa fragan ”Vad ér
din syn pd internetbanken?” och de som svarat att personlig kontakt inte ger trygghet pa
fragan “Finns det nagon/nagra fordelar genom den personliga kontakt du kan fa genom att
bestka bankkontoret?”.
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Spearman Svaranvint 1 Oro 1
Svaranvint 1 Korrelationskoefficient 1,000 0,251**
Sig. (tvadelad) . 0,002
N 146 146
Oro1 Korrelationskoefficient 0,251** 1,000
Sig. (tvadelad) 0,002 .
N 146 147

Tabell 8) Samband mellan de som ansett att internetbanken &r lattanvand pa fragan ”Vad ar
din syn pa internetbanken?” och de som svarat att personlig kontakt inte minskar oro pa
fragan “’Finns det nagon/nagra fordelar genom den personliga kontakt du kan fa genom att
besoka bankkontoret?”’

Spearman Svaranvant 1 Informativt 5 Mer info 1
Svaranvint 1 Korrelationskoefficient 1,000 0,237** 0,287**
Sig. (tvadelad) . 0,004 0,000
N 146 145 146
Informativt 5 Korrelationskoefficient 0,237** 1,000 0,285**
Sig. (tvadelad) 0,004 . 0,001
N 145 145 145
Mer info 1 Korrelationskoefficient 0,287** 0,285** 1,000
Sig. (tvadelad) 0,000 0,001 .
N 146 145 147

Tabell 9) Samband mellan de som svarat att internetbanken bade &r lattanvant och informativt
pa frdgan ~Vad &r din syn pa internetbanken?” med de som inte ansett att personlig kontakt
inte ger mer information pa fragan “Finns det nagon/nagra fordelar genom den personliga
kontakt du kan fa genom att besdka bankkontoret?”.

Spearman Personlig service 5 Atkomlighet 3
Personlig service 5 | Korrelationskoefficient 1,000 0,201**

Sig. (tvadelad) . 0,028

N 144 119
Atkomlighet 3 Korrelationskoefficient 0,201* 1,000

Sig. (tvadelad) 0,028 .

N 119 121

Tabell 10) Samband mellan de som ansett att personlig service ar viktigt pa fragan ”Vad ir
viktigt for dig vid val av bank?” och de som ansett att atkomlighet ar viktigt pa fragan »Vad ir

tillganglighet for dig?”.

Spearman Snabb service 5 | Tidseffektivitet 3
Snabb service 5 Korrelationskoefficient 1,000 0,287**

Sig. (tvadelad) . 0,001

N 142 128
Tidseffektivitet 3 Korrelationskoefficient 0,287** 1,000

Sig. (tvadelad) 0,001 .

N 128 130

Tabell 11) Samband mellan de som ansett att snabb service ar viktigt pa fragan ”Vad ar
viktigt for dig vid val av bank?” och de som ansett att tidseffektivitet ar viktigt pa fragan ”Vad
ar tillganglighet for dig?”.
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Spearman Tidseffektivitet 1 | Snabb service 1
Tidseffektivitet 1 Korrelationskoefficient 1,000 0,311**

Sig. (tvadelad) . 0,000

N 130 128
Snabb service 1 Korrelationskoefficient 0,311** 1,000

Sig. (tvadelad) 0,000 .

N 128 142

Tabell 12) Samband mellan de som ansett att snabb service inte &r viktigt pa fragan ”Vad ar
viktigt for dig vid val av bank?” och de som ansett att tidseffektivitet inte ar viktigt pa fragan

”Vad ar tillgénglighet for dig?”.
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Bilaga 4) Faktoranalys

Till en borjan togs alla 11 faktorer vid val av bank med i faktoranalysen. Denna analys
resulterade i ett Kaiser-Meyer Olkin Measure of Sampling Adequacy (MSA) pa 0,657. Detta
ar ett matt mellan 0 och 1 som visar pa hur lampligt det ar att genomféra analysen. Ett vérde
pa 6ver 0,6 kan ses som godkant. Bartletts test of spehericity ger oss ett véarde pa 0,00. Detta
ar den statistiska signifikansen pa att det finns korrelationer i datamaterialet. Da 0,00 visar pa
en mycket hdg signifikans ar det lampligt att genomfdra analysen. (Hair et al, 2010)

Analysen resulterar i en korrelationsmatris. | dess anti image korrelationsmatris undersoker vi
MSA vérden for varje variabel. Rekommendationer fran narstaende har da ett MSA pa 0,472,
och tillgang till internetbank och mobila tjanster har ett MSA pa 0,490. Da dessa varden &r
under 0,5, vilket &r det rekommenderade vardet for MSA, vdjer vi att ta bort dessa ur
faktoranalysen. (Umea Universitet, 2007)

En ny faktoranalys gors nu med de resterande 9 variablerna. Denna analys resulterar i ett
MSA pa 0,710, en forbattring sedan foregdende analys. Bartletts test of spehericity visar
fortfarande pa en hog signifikans, namligen 0,00, se tabell 1. Det &r saledes lampligt att
fortsatta med analysen.

KMO och Bartletts Test
Kaiser-Meyer-Olkins matt pd urvalets lamplighet 0,710
Barletts Test Ungefarligt chi-tva 202,419
df 36
Sig. 0,000

Tabell 1: KMO och Bartlett’s test

Korrelationsmatrisen som vi nu far fram har inga variabler med lagre MSA &n 0,5, se tabell 2.
Vi fortsétter foljaktligen analysen med att studera tabellen Communalities, se tabell 3. Denna
tabell visar forklaringsgraden for variablerna. Vi kan se att alla variabler har en tillracklig
forklaringsgrad, da ingen av variabler har en forklaringsgrad som understiger 0,5. (Hair et al,
2010)
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Kovarians Vad ar viktigt | Vad ar Vad arviktigt | Vad ar Vad ar Vad ar Vad ar viktigt Vad ar viktigt vid | Vad ar
vid val av viktigt vid vid val av viktigt vid viktigt vid viktigt vid vid val av val av bank? viktigt vid
bank? val av bank? | bank? val av bank? | valavbank? | valavbank? | bank? Tillgang | Bankpersonalens | val av bank?
Personlig Tillgang till | Bankkontorets | Bankens Snabb Kontorets till kompetens Pris och
service telefonbank | lokalisering samhalls- service miljé och uttagsautomat rantor

engagemang utformning

Vad ar viktigt for dig vid val av 0,640 -0,048 -0,134 0,000 -0,020 -0,026 -0,128 -0,296 0,092

bank? Personlig service

Vad ar viktigt for dig vid val av -0,048 0,864 -0,028 0,002 -0,110 -0,164 -0,026 0,096 -0,073

bank? Tillgang till telefonbank

Vad ar viktigt for dig vid val av -0,134 -0,028 0,713 -0,012 -0,032 -0,179 -0,182 0,055 -0,047

bank? Bankkontorets lokalisering

Vad ar viktigt for dig vid val av 0,000 0,002 -0,012 0,826 0,034 -0,228 -0,062 -0,077 0,005

bank? Bankens

samhallsengagemang

Vad ar viktigt for dig vid val av -0,020 -0,110 -0,032 0,034 0,779 -0,020 -0,095 -0,160 -0,196

bank? Snabb service

Vad ar viktigt for dig vid val av -0,026 -0,164 -0,179 -0,228 -0,020 0,659 -0,072 -0,051 -0,046

bank? Kontorets miljo och

utformning

Vad ar viktigt for dig vid val av -0,128 -0,026 -0,182 -0,062 -0,095 -0,072 0,764 0,046 0,078

bank? Tillgéng till uttagsautomat

Vad ar viktigt for dig vid val av -0,296 0,096 0,055 -0,077 -0,160 -0,051 0,046 0,655 -0,131

bank? Bankpersonalens kompetens

Vad ar viktigt for dig vid val av 0,092 -0,073 -0,047 0,005 -0,196 -0,046 0,078 -0,131 0,853

bank? Pris och rantor

Korrelation

Vad ar viktigt for dig vid val av 0,677 - 0,064 -0,198 0,000 -0,028 -0,039 -0,184 - 0,457 0,125

bank? Personlig service

Vad ar viktigt for dig vid val av -0,064 0,721 -0,036 0,002 -0,314 -0,217 -0,033 0,128 -0,085

bank? Tillgang till telefonbank

Vad ar viktigt for dig vid val av -0,198 -0,036 0,762 -0,016 -0,042 -0,261 -0,247 0,081 - 0,060

bank? Bankkontorets lokalisering

Vad ar viktigt for dig vid val av 0,000 0,002 -0,016 0,738 0,043 -0,309 -0,077 -0,104 0,006

bank? Bankens

samhallsengagemang

Vad ar viktigt for dig vid val av -0,028 -0,134 -0,042 0,043 0,744 -0,028 -0,123 -0,225 -0,240

bank? Snabb service

Vad ar viktigt for dig vid val av -0,039 -0,217 -0,261 -0,309 -0,028 0,750 -0,102 -0,078 -0,062

bank? Kontorets milj6 och

utformning

Vad ar viktigt for dig vid val av -0,184 -0,033 -0,247 -0,077 -0,123 -0,102 0,771 0,066 0,096

bank? Tillgang till uttagsautomat

Vad ar viktigt for dig vid val av - 0,457 0,128 0,081 -0,104 -0,225 -0,078 0,066 0,611 -0,175

bank? Bankpersonalens kompetens

Vad ar viktigt for dig vid val av 0,125 -0,085 -0,060 0,006 -0,240 -0,062 0,096 -0,175 0,610

bank? Pris och rantor

Tabell 2: Korrelationsmatris for faktoranalys
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Kommunaliteter

och rantor

Vad ar viktigt for dig vid val av bank? 1,000 0,688
Personlig service

Vad ar viktigt for dig vid val av bank? 1,000 0,562
Tillgang till telefonbank

Vad ar viktigt for dig vid val av bank? 1,000 0,515
Bankkontorets lokalisering

Vad ar viktigt for dig vid val av bank? 1,000 0,300
Bankens samhallsengagemang

Vad ar viktigt for dig vid val av bank? 1,000 0,552
Snabb service

Vad ar viktigt for dig vid val av bank? 1,000 0,595
Kontorets miljé och utformning

Vad ar viktigt for dig vid val av bank? 1,000 0,493
Tillgang till uttagsautomat

Vad ar viktigt for dig vid val av bank? 1,000 0,758
Bankpersonalens kompetens

Vad ar viktigt for dig vid val av bank? Pris | 1,000 0,676

Tabell 3: Kommunaliteter

Nasta steg ar att besluta hur manga faktorer som ska anvandas i analysen. Vi borjar darfor
med att studera tabellen total variance explained, se tabell 4. Denna visar de 9 komponenterna
och dess eigenvalue. Vi kan se att 3 komponenter som har ett eigenvalue som overstiger 1.
Detta betyder pa att vi bor ha med 3 faktorer i analysen. Vi kan dven se hur mycket varije
komponent forklarar av den totala variansen. Den forsta komponenten forklarar den storsta
andelen av variansen, namligen 30,56%. De tre faktorerna forklarar tillsammans 57, 11 % av

den totala variansen.
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Total varians férklarad

Initiala egenvarden Summan av laddningarna i kvadrat Rotationssumman av laddningarna i kvadrat

Komponent Totalt % av varians Kumulativ % Totalt % av varians Kumulativ % Totalt % av varians Kumulativ %
1 2,751 30,564 30,564 2,751 30,564 30,564 2,183 24,257 24,257

2 1,276 14,180 44,743 1,276 14,180 44,743 1,500 16,668 40,926

3 1,113 12,369 57,112 1,113 12,369 57,112 1,457 16,186 57,112

4 0,939 10,434 67,547

5 0,774 8,598 76,144

6 0,679 7,548 83,692

7 0,571 6,344 90,037

8 0,498 5,533 95,570

9 0,399 4,430 100,00

Tabell 4: Varianstabell

For att forsédkra oss om att tre faktorer ar lampligt har vi framtagit en scree plot, se figur 1. Vi
kan se att kurvan initialt & brant for att sedan plana ut. Kurvans lutning anvands for att
bedéma hur manga faktorer som bor finnas med, genom att se nar den bérjar plana ut. Var
scree plot visar att det ar tre komponenter som har ett eigenvalue som dverstiger 3, och att
kurvan blir mer horisontell efter den tredje komponenten. Vid var forsta faktoranalys da vi
hade med alla 11 variabler fick vi ett resultat som gav oss 5 faktorer. Det ar dven mgjligt att
dra slutsatsen att kurvan planar ut efter den femte komponenten, men for den fortsatta
analysen har vi ansett det lampligast att anvanda oss av tre faktorer eftersom tre faktorer har
ett eigenvalue som Overstiger 1.

Scree Plot
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Figur 1: Scree plot
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Vi fortsatter analysen med att analysera faktormatrisen som visar variablernas
faktorladdningar. Faktorladdningar &r korrelationen mellan variablerna och faktorerna, dér en
hdg laddning visar graden av variabelns samband med faktorn. For att lattare kunna tolka
variablerna har vi att gjort en rotation. En rotation &r nér faktorernas referensaxlar snurras runt
dess mittpunkt for att uppna en ny position som omfordelar variansen fran tidigare till senare
faktorer for att fa ett tydligare monster. Vi har valt att genomfora en ortogonal rotation, vilket
betyder att axlarna fortsatter att ha en 90 graders vinkel. Den typ av ortogonal rotation vi har
genomfort kallas varimax. Denna metod har valts eftersom varimax ger en tydlig separation
av faktorerna och har darfor varit en framgangsrik metod for att rotera faktorerna. (Hair et al,
2010). Resultatet av rotationen kan ses i tabell 5.

Roterad komponentmatris Komponent
1 2 3
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,397 0,728 -0,009
Personlig service
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,491 -0,328 |0,462

Tillgdng till telefonbank
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,702 0,142 0,052
Bankkontorets lokalisering
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,537 0,105 0,027
Bankens samhallsengagemang
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,148 0,340 0,644
Snabb service
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,733 0,049 0,237
Kontorets miljé och utformning
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,661 0,211 -0,109
Tillgang till uttagsautomat
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,074 0,815 0,297
Bankpersonalens kompetens
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? |-0,055 |0,063 0,818
Pris och rantor

Tabell 5: Roterad faktormatris 1

For att tydliggora vilka komponenter som tillhor vilken faktor har vi valt att fortsatta analysen
med att ta bort de komponenter med lag laddning sa att endast de komponenter som laddar
mest pa en faktor blir kvar i matrisen. En mer 6verskadlig bild av faktorerna kan darfor ses i
tabell 6.
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Roterad komponentmatris Komponent

1 72 3
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? 0,728
Personlig service
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,491
Tillgang till telefonbank
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,702
Bankkontorets lokalisering
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,537
Bankens samhallsengagemang
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? 0,644
Snabb service
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,733
Kontorets milj6 och utformning
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? | 0,661
Tillgang till uttagsautomat
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? 0,815
Bankpersonalens kompetens
Vad ar viktigt for dig vid val av bank? 0,818
Pris och rantor

Tabell 6: Roterad faktormatris 2

Vi kan med hjalp av denna matris tydligt se vilka variabler som hdr samman med vilken
faktor. | figur 2 har vi gjort en egen sammanstallning av de olika faktorerna och dven
namngett dem efter den faktor vi tror kan vara bakomliggande till de olika variablerna. Vara
tre faktorer blir foljaktligen narhet, personal och besparingar.

Nirhet Personal Besparingar

» Tillgang till ¢ Personlig service e Snabb service
telefonbank ¢ Bankpersonalens e Prisochrantor

¢ Bankkontorets kompetens
lokalisering

* Bankens
samhillsengagemang

¢ Kontorets miljo och
uformning

+ Tillgang till
uttagsautomat

Figur 2: Bakomliggande faktorer vid val av bank
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For att undersoka om det finns ett samband mellan de olika faktorerna har vi tagit hjélp av
scatter plots. For att jamfora samtliga tre scatter plots hanvisar vi till figur 3, 4 och 5. De tva
faktorer som har hogst korrelation ar faktor 2 (personal) och faktor 3 (besparingar). Detta
samband kan ses i figur 5.
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Figur 3: Korrelationen mellan faktor 1 och 2 (nérhet och personal).
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Planera

Bankers tillganglighet —
under konstant forandring

Har de langa koerna pa bankkontoren natt sitt slut? Dagens kund kraver att tjanster
sparar tid och &r latta att utfora. Internet och mobilen verkar istéllet vara det nya kontoret,
aven om vissa vill halla kvar traditionen om det gamla kontoret. Vad utvisar framtiden?

dag minskar antalet bankkontor
drastiskt. Storbankerna stanger
igen kontor och nischbankerna,
som inte erbjuder bankkontor,

star istallet starka. | en undersokning av 1

bankkunders uppfattningar gjord av
studenter vid Lunds universitet har det

! swedbank@ ' g

aven visat sig att en majoritet av |EEES

bankkunder néastan aldrig besoker sitt
bankkontor. Ar  bankkontorens  tid
raknad?

Bankkontoren behover inte vara
utddende, eftersom en majoritet av
bankkundermna i understkningen inte
kan téanka sig att ha en bank utan
tilgangliga kontor. Detta resultat kan ha
flera anledningar. En forklaring kan vara
att kunder &r negativa till sjglvbetjaning.
S& &r dock inte fallet. De flesta kunder
ar tvartom mycket positiva il
sjalvbetjaningsteknologin - och  bank-
kontorens positiva inverkan pa kunder
verkar istéllet vara en tradition som inte
dor ut. Kunderna forknippar idag bank-
kontoren med att banken erbjuder tkat
kundvérde, men denna association kan
komma att blekna i takt med att
sjalvbetjaningsteknologin blir en del av
kundens vardag.

Besokt banken max 1 gang 56 %
under det senaste aret
Onskar bank med kontor 67 %
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Kon &r vanligtvis lang innan bankkontoren 6ppnar

Sjalvbetjaning, dagens service? Att
erbjuda bra service innebar for manga
att det finns en narhet till jiansten och
gott om personal som léser kundens
alla problem. Understkningen talar
emot detta. Det har visat sig att manga
kunder idag istallet efterfragar sjalv-
betjaning. Intemet och vara mobiler
skapar tillganglighet och formar dagens
service. Denna service ar mer
tillganglig d& det blir mer tidseffektivt
och lattare att utfora tjansten. Detta
skapar fordelar bade for kunder och
banker.

‘Internet och vara mobiler
skapar tillganglighet’

Den teknologiska servicen ger
bekvamlighet och kunder far mer tid
Over till annat. Banker sparar samtidigt
pengar genom att dra ner pa bade
personal- och transaktionskostnader. Ar
det da lonsamt att banker inte erbjuder
kontor? Mycket talar for det.

Hogst betyg vid val
av bank

Tillgang till internetbank och
mobila tjanster ar viktigast vid
val av bank. Det far betyget
4,6 av 5 i undersdkningen.

Undersokningen visar att 4 av 5 kunder
foredrar internetbanken framfor andra
satt att utrdtta bankérenden. Det har
dessutom visat sig att tilgangen till
mobil- och intemetbanken &r den
absolut viktigaste faktorn nar kunden
valier bank. Banker verkar dérfor ga en
oviss framtid tilmétes och maste brottas
med frdgan: ha kvar de gamla
bankkontoren eller fokusera pa sjalv-
betjaning.



Planera Framtidens Bank

Framtidens bank. Hur kommer du att
integrera med din bank i framtiden?
Framtiden &r alltid svarspadd, men
bankkontorens existens verkar i alla fall
vara pa nedgang. | nulaget sker istéllet
en dramatisk utveckling av mobila
banktjanster. Dessa erbjuder en higre
grad av tillganglighet &n internetbanken.

Kunder i framtiden kan darfor
komma att se pa utrittandet av
bankarenden via en dator pd samma
sétt som vi idag férknippar bankkontoret
med lag fillganglighet. D& kommer
bankvérlden vara helt oberoende av
plats och istallet kommer tillganglighet
betyda att tjansten sparar tid och ar latt
att anvanda.
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DEN MEST ANVANDA BANKKANALEN

Internetbanken
84 %

Personlig kontakt
pa bankkontoret
8%

Mobila banktjanster '

Telefonbanken
1%




