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Sammanfattning

Syftet med denna studie ar att synliggéra vilka utmaningar och mdjligheter som medf6ljer det
digitala rddgivningsmotet i bankbranschen som en del av branschens digitala transformation.
Studien vill bidra till att tydliggora hur relationen mellan bank och kund péverkas sett ur ett
bankperspektiv. Fragestidllningar som utformats for att uppnd studiens syfte &r: Vilka
utmaningar och mojligheter kan identifieras i det digitala rddgivningsmdtet utifran ett
bankperspektiv? Och hur paverkar det digitala rddgivningsmotet mojligheten att skapa och

bibehilla goda kundrelationer?

De teoretiska perspektiv studien grundar sig 1 é&r; digital transformation, Customer
Relationship Management, kundinteraktion i rddgivningsmotet och viardeskapande. Med hjilp
av en kvalitativ metod har det empiriska materialet samlats in 1 form av semistrukturerade
intervjuer. Dessa har sedan tillsammans med teorin analyserats pa ett nyanserat sitt for att
komma fram till studiens slutsatser. I slutsatserna har bland annat utmaningar for
organisationer gillande kunskap, beredskap, processer och resurser synliggjorts till f6ljd av
det digitala rddgivningsmétet. Aven mojligheter till f5ljd av det digitala ridgivningsmétet si
som effektivitet och flexibilitet har synliggjorts. Dessa utmaningar och mojligheter har visat
sig pdverka bankens arbete med att skapa och bibehdlla kundrelationer, till f6ljd av att

exempelvis kunna méta kundens behov i olika situationer och kontexter.

Nyckelord: Bankbranschen, digital transformation, Customer Relationship Management,

kundinteraktion, kundrelationer, virdeskapande.
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1. Inledande bakgrundsbeskrivning

“Digitalisering avser en process ddr anvindning av digital teknik implementeras eller 6kar i

en organisation, ett foretag eller samhdlle” (Larsson & Viitaoja, 2017, s. 859).

Digital teknologi har skapat en kompression i tid och rum. Eftersom digital teknik snabbt
sprider sig inom olika branscher, i ekonomin och i samhillet dr det en av de viktigaste
utmaningarna for samtida foretag (Saarikko, Westergren & Blomquist, 2020). Till f6ljd av
digitaliseringen ar det idag mojligt att snabbt skapa och uppritthalla kontakter oavsett var i
virlden méanniskor befinner sig. Mgjligheten att kommunicera via digitala kanaler har
ndmligen skapat nya sitt for foretag att arbeta. Detta kraver dock formégan att hantera
utvecklingar med hjdlp av ritt kompetens. Organisationer behover déarfor fridmja och
mojliggdra innovation for att ge utrymme for de nya och kreativa digitala 16sningarna att
utnyttjas. Schuchmann och Seufert (2015) menar att pa individniva behdver ocksa enskilda
medarbetare utbildas och ldra sig att anvénda innovationer i de dagliga arbetsprocesserna.
Utmaningarna handlar ndmligen séllan om tillgangen till sjdlva tekniken utan problematiken
kopplas ofta till medarbetarnas formaga att snabbt utveckla och implementera dessa digitala
affarsmodeller i1 organisationen (Saarikko, Westergren & Blomquist, 2020). Detta indikerar
att foretag behover utveckla kompetenser och strategier for att utnyttja de mgjligheter den

digitala teknologin kan medfora, oavsett vilken bransch foretaget verkar inom.

Inom bankbranschen &ar digitalisering inget nytt fenomen. En del i den digitala
transformationen och bankernas framvéxt dr utvecklingen av internetbanker som har funnits
sedan slutet av 1990-talet (Svenska Bankforeningen, 2016). Internetbankerna kriver farre
resurser fran tjdnsteleverantdren, samtidigt som de kan bidra till 6kad upplevd kvalitet fran
kundens perspektiv. Telekommunikation, som grundar sig 1 mobilteknik, och just
internetbanker dr tvd exempel pa serviceprocesser som genererar hog tjanstekvalitet till
kunderna samtidigt som de sénker kostnaderna (Gronroos, 2015). Idag dr det mojligt for
bankkunder att till stor del skdta privatekonomin via sin internetbank vilket innebér att det nu
gar att genomfOra exempelvis betalningar och investeringar utan att fysiskt besdka ett

bankkontor (Raza, Umer, Qureshi & Dahri, 2020).



Trots att den digitala transformationen har bidragit till ett flertal mojligheter och fordelar fran
bade bankens och kundens perspektiv, str bankbranschen ocksa infor ett flertal utmaningar
for att kunna optimera verksamheterna. Genom ett tidigt erkénnande att fordndring behdver
ske, noggranna utvirderingar av banken och branschen, samt forberedelser far bankerna
chansen att méta den digitala transformationen branschen genomgéar (Schuchmann & Seufert,
2015). Organisationens formaga att lira sig dr en viktig forutsattning for att kunna férnya sitt
arbetssitt. For att kunna uppna ett lyckat samarbete trots avsaknad av fysiska moten krévs det
ny kunskap 1 foretagen (Meinert, Riemer & Schellhammer 2019). Genom att utveckla nya
strategier och genomfora proaktiva handlingar som forhaller sig till skiftet fran fysisk till
digital kundkontakt kan foretag mojliggora fortsatt gynnsamma kundrelationer (Schuchmann
& Seufert, 2015). Samtidigt som kunder vill ha en frihet i att kunna utfora banktjénster sjélva
utanfor bankens Oppettider vill de ocksa ha en djupare relation till deras bankman (Larsson &

Viitaoja, 2017).

Nationalencyklopedin (2020) definierar en relation som “tvd eller fler personer har ett
forhéllande med varandra som bygger pa kénslor”. I ett affirsméssigt sammanhang menar
dock Gronroos (2015) att det 4r mer komplext att definiera en relation, men genom att séga
att en relation bygger pd en attityd kan det underlétta forstaelsen for hur denna skapas. Det
gér inte att kidnneteckna en relation endast utifrdn en kunds kdpbeteende; det méste dven
finnas en mental eller kdnsloméssig koppling mellan parterna. Genom att behandla kunder pa
ett visst sétt kan foretaget fortjdna att en relation skapas, men det forutsitter att det finns
interaktioner eller kommunikation som mdjliggor for relationen att skapas. Nér en 1dngsiktig
affarskontakt har skapats kan det dven kinnetecknas att en relation har uppstatt. For en
tjanstebaserad verksamhet dr mélet att underlétta vardeskapande for kunden, vilket i gengild

dven ger foretaget mojlighet att fa ut viarde av relationen (Grénroos, 2015).

Eftersom kunden utgér en central del i en framgéingsrik verksamhet har flera foretag ocksa
uppmirksammat vikten av kundernas beldtenhet och sdkerstéllandet av en god kundrelation.
Dérfor arbetar manga foretag ocksa med Customer Relationship Management (CRM). Ullah,
Igbal och Shams (2019) forklarar att CRM omfattar hantering av kunder och kundrelationer i
ett foretag. For att bygga och bevara goda kundrelationer kan olika CRM-system anvindas
som stod. Relationen mellan foretag och kund handlar om att tillfredsstilla kundens behov
samtidigt som det skapar vdrde for foretaget 1 form av bland annat 16nsamhet (Ullah, Igbal &

Shams, 2019).



I kundmétet finns det en mdjlighet for medarbetare att utveckla en lingvarig och
virdeskapande kundrelation menar Séderlund (2012). Kundmétet dr centralt for hur kundens
syn pa foretaget kommer utfalla. Ménniskor &r sirskilt uppmérksamma pé information som
kommer frdn andra ménniskor i férhallande till information som kommer fran andra kéllor
(Soderlund, 2012). En medarbetare som interagerar med en kund i ett kundmote har dérfor
mdjlighet att pdverka kunden, pa sé sétt blir kundmotet centralt for att skapa kundndjdhet.
Det kan skapa ett virde och paverka attityden till foretaget, oavsett om motet sker ansikte mot
ansikte eller digitalt (Soderlund, 2012). Hur radgivningsmoétet gar till inom
bankverksamheten &r darfor intressant att underséka nidrmare eftersom det dr i detta motet
mellan kund och privatradgivare det kan bli centralt att bygga vérdefulla kundrelationer.
Interaktionen 1 dessa moten dr ofta djupare vilket ger privatrddgivaren fOrutsdttningar att
bygga en vilfungerande kundrelation. Motet blir saledes en central del 1

véirdeskapande-processen, oavsett i vilket format det hélls.

Covid-19

Den 11 mars 2020 deklarerade World Health Organisation att Covid-19 var en pandemi. Det
har lett till restriktioner som syftar till att minska smittspridningen. Mdlet med restriktionerna
har varit att minska fysisk kontakt mellan minniskor och tydliga riktlinjer har radit den
svenska befolkningen att stanna hemma. I samband med restriktionerna har det blivit
nodvindigt for foretag att anpassa sin verksamhet. For att det operativa arbetet trots det skall
kunna fortgd kravs atgirder, och krishantering har varit nédvédndig (Folkhidlsomyndigheten,
2020). Till f6ljd av den pagéende pandemin har fOretag tvingats till implementering av

digitala arbetssitt for att kunna fortga sin verksamhet, inte minst bankverksambheter.

Sammantaget i en virld dir det digitala kundmétet blir allt vanligare blir det viktigt att kunna
skapa nya samt bibehdlla de goda och lojala kundrelationer som funnits tidigare. Banker
behover darfor anpassa sina tjansteerbjudanden i kundmétet och folja den stindiga digitala
utvecklingen for att vara konkurrenskraftiga. For att kunna tillmotesgd stigande
kundférvintningar pd digitala tjdnster har allt fler banker genomgéatt en kraftig digital
transformation. Trots att internetbanken bidragit till ett flertal mdjligheter och fordelar star

bankbranschen infor en hel del utmaningar for att optimera sin digitala verksamhet.


https://www.folkhalsomyndigheten.se/nyheter-och-press/nyhetsarkiv/2020/mars/spridningen-av-covid-19-ar-en-pandemi/

1.1 Problemdiskussion

Redan 2003 var digitalisering enligt Comegys och Brennan (2003) ett fenomen som var
aktuellt inom flera olika branscher. Forskningen visar bland annat hur branscher paverkats av
transformationen att gd frdn fysiska till digitala kundkontakter. For att se hur denna
transformation har skapat mojligheter och utmaningar for andra branscher dn bankbranschen
gér det att se till retailbranschen. Fordelar som Comegys och Brennans (2003) forskning visar
ar att online-handel medfor; bekvamlighet, tidsbesparing och 1 manga fall dven battre priser.

Comegys och Brennans (2003) forskning lyfter d4ven fram retailbranschens utmaningar med
att gé frin fysisk till online-handel. Den visar bland annat att det finns en oro géllande hur
sdkert det dr att skicka information Over internet. Det finns ocksd en avsaknad av upplevd
glidje gillande att handla i butik, bland annat di det inte gar att se och kénna pa produkten

fysiskt innan den konsumeras.

Vidare visar Liu, Burns och Hou (2013) hur sdrskilt aterforséljare av lyxprodukter moter
utmaningar 1 denna digitala Overgang. Detta eftersom tillit dr en central faktor for
konsumenten 1 valet att handla fysiskt eller online. I dessa exklusivare kop dr det vanligtvis
stora summor pengar som spenderas och det dr déarfor viktigt med en stark tillit och goda
kundrelationer for att motivera konsumenter att handla online (Burns et al., 2013). Den
upplevda risken som é&r relaterad till oron och osdkerheten att handla av ett foretag online
grundas 1 att ansikte- mot ansikte- interaktionen gar forlorad. Till f6ljd av oron menar Wang,
Wang och Wang (2006) att attityden till att handla frdn olika foretag paverkas. Deras
forskning visar att konsumenter reagerar olika, vilket gor det intressant att d&ven undersoka
hur medarbetarna reagerar pa denna transformation. Servicemedarbetarnas tillgédnglighet och
digitala ndrvaro ar faktorer som kan forbattra kundens uppfattning om kvalitet vid shopping
via en digital plattform forklarar Wang, Wang och Wang (2006). Detta kan sdledes fa direkta
fordelar sett till kundlojalitet och relationer vilket kan resultera i ekonomisk vinning.
Eftersom produktkvaliteten d&r densamma blir servicemdtet en avgorande roll 1 kundens
viardeskapande (Wang, Wang & Wang, 2006). Foljaktligen sett till presenterad forskning
kring utmaningar och mojligheter géllande retailbranschens digitala transformation blir det

intressant att se vilka utmaningar och mgjligheter som finns inom bankbranschen.

Forskning som finns kring digital transformation inom sévil retailbranschen som andra

branscher tenderar att ha ett fokus utifrdn kundens perspektiv. Den ménskliga servicen kan



vara det mest relevanta kriteriet for kundndjdhet. Zouari och Abdelhedi (2021) menar att
ménniskor gillar méinsklig interaktion och litar mer pa den &n pé teknik, &ven om kunderna
interagerar allt mer med tekniken. Bankkundernas attityder till den ménskliga servicen kan
darfor paverka bankens transformation, bittre upplevelser handlar inte bara om battre teknik.
Aven den minskliga faktorn har stor betydelse i relationen mellan kund och bank di den
genomsyrar tillit och engagemang. Genom att engagera sig och erbjuda fysiska kundméoten
forenklas mojligheten att uppfylla kundens fOrvéntningar. Zouari och Abdelhedi (2021)
menar att det foljaktligen ur ett kundperspektiv ér viktigt att erbjuda 1dmplig teknik men dnnu
viktigare att vara engagerad och fokuserad i interaktionen med kunden. Det motiverar
behovet av vidare forskning géllande vilka mojligheter det digitala kundmétet har att uppfylla

dessa forvéantningar. Sérskilt eftersom sviterna av Covid-19 paskyndat denna forandring.

Utifran tidigare forskning som presenterats ovan gar det att se hur digitala transformationer
har paverkat exempelvis retailbranschen. Den visar pd ndgra av de utmaningar och
mojligheter for relationen mellan kund och foretag som medfdljer en sddan fordndring. Ovan
presenteras dven tidigare forskning som gjorts inom banksektorn om vilka upplevelser och
forvantningar som finns avseende relationen mellan kunden och banken. Det visar ocksa hur
dessa tenderar att granskas utifrdn kunden. Hur interaktionen mellan kunden och radgivaren,
det vill séga tjénsteleverantoren fungerar fir en direkt pdverkan i samskapandet av virde
forklarar Kristensson, Gustafsson och Witell (2014). Det gor det aktuellt att studera denna
forandring dven utifrdn bankens perspektiv. Denna studie gér darfor vidare inom detta &mne

genom att inneha ett organisationsperspektiv.

Till f6]jd av de skarpa restriktionerna som Covid-19 inneburit tvingas samtliga branscher att
anpassa sig och bli mer digitala. Detta motiverar till ytterligare undersékningar som Okar
forstédelsen for hur djupgéende kundrelationer inom bank paverkas av en digital
transformation. Vidare studier motiveras dérfor for att bidra till forskning géllande hur
viardeskapande och kundrelationer péverkas vid en digital transformation av
radgivningsmotet. Vid digitala rddgivningsméten kommer framst videomdten vara den

digitala plattformen som blir aktuell att undersoka narmare inom bankbranschen.


https://innovation-entrepreneurship.springeropen.com/articles/10.1186/s13731-021-00151-x#auth-Ghazi-Zouari
https://innovation-entrepreneurship.springeropen.com/articles/10.1186/s13731-021-00151-x#auth-Marwa-Abdelhedi
https://innovation-entrepreneurship.springeropen.com/articles/10.1186/s13731-021-00151-x#auth-Ghazi-Zouari
https://innovation-entrepreneurship.springeropen.com/articles/10.1186/s13731-021-00151-x#auth-Marwa-Abdelhedi

1.2 Syfte och fragestillningar

Syftet med denna studie ar att synliggora vilka utmaningar och mojligheter som medfdljer det
digitala radgivningsmotet 1 bankbranschen som en del av branschens digitala transformation.
Studien vill bidra till att tydliggora hur relationen mellan bank och kund paverkas sett ur ett
bankperspektiv. Dérfor belyses privatradgivares syn pd denna fordndring och relationen de
skapar med sina kunder. Resultatet av studien blir anvdndbart for att 6ka forstaelsen for ett
lyckat radgivningsméte 1 den digitala védrlden. Utifrdn studiens syfte har f6ljande

fragestdllningar formulerats:

- Vilka utmaningar och mojligheter kan identifieras i det digitala radgivningsmotet
utifran ett bankperspektiv?
- Hur péverkar det digitala radgivningsmotet mojligheten att skapa och bibehélla goda

kundrelationer?



2. Teoretisk referensram

Den sambhillsvetenskapliga forskningen pédverkas av och bygger pa redan befintliga teorier
(Bryman, 2018). Dirav utgdr den teoretiska referensramen en bakgrund till denna
samhiéllsvetenskapliga studie. Foljande kapitel redogér for fyra huvudsakliga
forskningsomrdden. Dessa kommer bli centrala for att studera bankbranschens utmaningar
och mgjligheter 1 det digitala radgivningsmotet samt vilka effekter det har pad bankens
kundrelationer. Teorier inom de aktuella omrddena kommer behandlas for att ge en insyn i
vad tidigare forskning har visat. Inledningsvis behandlas forskning om bankens digitala
transformation for att sedan lyfta forskning kring arbete for goda kundrelationer,
kundinteraktion och vérdeskapande arbete 1 organisationer. Med hjélp av den teoretiska
referensramen kommer det empiriska materialet analyseras pa ett nyanserat sétt for att uppna

studiens syfte och besvara de upprittade fragestédllningarna.

2.1 Digital transformation

Till foljd av den snabbt spridande digitala teknologin i vart samhille som paverkar olika
branscher idag blir det allt mer nddvéndigt att skilja mellan olika fenomen som dyker upp.
Naér de fysiska och virtuella virldarna moter varandra gar det séledes enligt forskningen som
bedrivs av Saarikko, Westergren och Blomquist (2020) att dtskilja tre digitala doméner
gillande skala och omfattning; digitisering, digitalisering och digital transformation. De tre
domaénen é&r starkt kopplade till varandra, i synnerhet; digitisering och digitalisering. Daremot
menar Saarikko, Westergren och Blomquist (2020) att digital transformation dr en nagot mer
vilanvédnd term idag d& den tenderar att ta paraply-roll 6ver de tva andra som bestandsdelar.
Vidare kommer paraplybegreppet digital transformation att behandlas i denna studie nér

bankens dvergéng till det digitala kommer att analyseras.

Definitionen av en digital transformation tenderar att vara mycket komplex, otydlig eller
allmén i sin beskrivning. Det finns olika definitioner beroende pé faktorer som expertis och
intresseomrade hos den som definierar. Enligt Savi¢ (2020) &r de flesta i samspel gillande att
denna typ av transformation representerar storskaliga fordndringar av affdrsprocesser och
andra komponenter i1 en organisation. Vidare antyder Savi¢ (2020) att en digital
transformation kan innebdra ménga mojligheter for ett foretag vilka inkluderar; kundndjdhet,
effektivisering av processer, nya affairsmojligheter, 16nsamhet och 6kade intdkter. For att ta

del av dessa mojligheter krivs ny teknik och ett kundorienterat tillvigagangssitt. Genom att



sdtta kunden 1 fokus nér beslut fattas kan transformationen leda till kundtillfredsstillelse och
forbéttrade produkter och tjanster (Savi¢, 2020). Sanchez-Franco (2009) foreslar att
bankkunder som erbjuds onlinetjanster fir storre mojlighet for tillfredsstillelse da de har
utokad tillgang till information samt kan erbjudas skrdddarsydda tjanster utifran vilka behov
de har. Det bor dock beaktas att kunderna kan uppleva okad risk eftersom tilltron till

finansiella onlinetjénster dr légre dn till fysiska tjénster.

Den nya teknik som spelar en avgorande roll 1 den digitala transformationen inkluderar 6kad
anvindning av exempelvis mobila applikationer, artificiell intelligens, analyser och mycket
mer. Tekniken anvénds inte bara for principens skull, den anvinds som ett hjdlpmedel {or att
uppnd affdrsstrategier och méal hivdar Savi¢ (2020). Inom bankbranschen ar service en
storskalig komponent i kunderbjudandet. Digitala hjdlpmedel s& som internet och annan
informationsteknik har skapat manga mojligheter for denna serviceprocess (Diener & Spacek,
2021). Daremot pastar Halpern, Mwesiumo, Suau-Sanchez, Budd och Brathen (2021) i sin
forskning att det finns en direkt koppling mellan digital fordndring och organisatorisk
beredskap. Resultatet 1 deras studie tydliggdér hur den digitala transformationen kan bli
problematisk om organisationen inte dr redo for den. Forskarna menar pa att det krévs intern
kapacitet 1 form av digitala fardigheter och resurser for att implementeringen ska lyckas. P
individniva behover foljaktligen den enskilda medarbetare utbildas och léra sig att anvénda

innovationer 1 de dagliga arbetsprocesserna (Schuchmann & Seufert, 2015).

Vidare lyfter Diener och Spacek (2021) att digital transformation inom bankbranschen idag
blir allt mer ett krav &n ett sétt att sticka ut fran sina konkurrenter. Den digitala
forandringsprocess som branschen stir infor idag kridver innovationer och anpassning av
samtliga inblandade och dr sdledes en process som ér forknippad med manga hinder (Diener
& Spacek, 2021). Aktorer och faktorer som blir centrala dr ménga; ledning, teknik, kunskap,
regleringar, kunder och anstdllda dr ndgra av de mest centrala. Foretag behover hitta en
balans mellan dessa faktorer for att lyckas med en framgangsrik digital

transformationsprocess (Diener & Spacek, 2021).

Kopplat till den digitala transformationen &r bristande system och foréndringar i kundens
upplevelser nigra utav de synliga riskerna och utmaningarna. Saledes blir enligt Malar,
Holmstrom och Arvidsson (2019) flexibilitet och anvindarvénlighet viktiga aspekter att

beakta i denna process. Teknologi och servicesystem behdver anpassas noggrant till de behov



som finns hos kunderna i olika dimensioner for att mdjliggéra vérdeskapande (Malar,
Holmstrém & Arvidsson, 2019). Det kan utifran Liu, Chen och Chous (2011) forskning bli
framgéngsrikt for banker att borja med en utvidrdering av resurser for att mojliggora

skapandet av konkurrensfordelar utefter vad som passar den enskilda organisationen.

En organisatorisk transformation definieras enligt Liu, Chen och Chou (2011) som stora
fordndringar som ofta sker under en kortare tidsintervall. Den digitala
transformationsprocessen innefattar diremot flertalet omfattande aktiviteter sdsom en
strategisk plan, struktur och resursfordelning och kan ses som en mycket komplex process.
En process som ér kontinuerlig och tenderar dirfor stricka sig under en ldngre tidsintervall.
En viktig forutsittning for att lyckas med en digital transformation ar att organisationen
forstar exakt hur denna skall fungera. Organisationen behdver besitta ritt kompetens och
teknik for att dra nytta av den digitala forandringen (Liu, Chen & Chou, 2011). Halpern et al.
(2021) menar diremot att teknik och kunskap inte dr enskilt avgérande byggstenar for en
lyckad transformation. Deras forskning visar pd att organisationer dven behdver skapa en
kultur som uppmuntrar till samarbete och tydliga riktlinjer som gar i led med strategiska mal
inom foretaget. Sanchez-Franco (2009) belyser att en vél genomford digital transformation
blir av stor vikt i skapandet av engagerade och tillfredsstdllda kunder. Denna forskning visar
dven hur kundengagemanget ldnkas starkare till banken nér kunden har en omfattande

erfarenhet av vil fungerande digitala tjanster.

2.2 CRM- Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) ér ett brett begrepp med flera olika forklaringar.
Enligt Ullah, Igbal och Shams (2019) beskriver en del forskare det som teknologi, andra som
relationsmarknadsforing medan en del definierar det som en tillimpning av flera olika
processer. Dessa processer behandlar alla typer av kontaktmdojligheter mellan foretaget och
kunden. Vidare lyfter Ullah, Igbal och Shams (2019) att syftet med CRM iér att inneha en
bittre kundnojdhet och utvinna konkurrensfordelar. Vérdet av en produkt eller tjdnst utgor en
central del 1 hur kundndjdheten ter sig och vérdet 1 sin tur sdkerstiller en forbéttrad relation
mellan foretaget och kunden. Genom att tilldimpa ett vilutvecklat CRM-arbete kan foretag
bygga langvariga kundrelationer med bade befintliga och nya kunder. Antagandet av CRM i
det organisatoriska arbetet hjdlper ndmligen foretaget att fa forstaelse for kunders olika behov

och beteenden hdvdar Ullah, Igbal och Shams (2019).



Ett effektivt arbete med CRM bli viktigt inte minst for bankbranschen. Da branschen &r
kopplad till finansiella tjanster dr det extra viktigt att skapa fortroende mellan inblandade
parter och arbeta for goda kundrelationer. Sanchez-Franco (2009) antyder i sin forskning att
kundernas fortroende kan forestillas som ett tillstand som baseras pa positiva forvantningar
pa beteenden hos den andre parten. Flera forskare dr 6verens om att fortroende dr av hogre
vikt 1 onlinekanaler jamfort med traditionella servicekanaler (Sanchez-Franco, 2009;
Fassnacht & Kose, 2007). Detta ses specifikt inom bankbranschen eftersom det 1 hog grad
handlar om sdkerhet da finansiell information delas (Sanchez-Franco, 2009). CRM blir darfor
en sidrskilt viktig byggsten 1 upprittandet och bevarandet av kundrelationer for att uppna

lojala kunder inom bankverksamheten.

Via kommunikation forser kunden banken med kunskap om dennes behov och 6nskemal. Hur
denna kunskap hanteras blir sedan avgorande for huruvida foretaget ska kunna identifiera och
differentiera sina kunder menar Gopalsamy och Gokulapadmanaban (2021). Med hjilp av
CRM-system kan banker segmentera sina kunder fOr att anpassa réitt produkter efter
kundernas forviantningar och behov. Efter detta arbete behdver sedan banken erbjuda
produkter och service av hog kvalité for att pd sd sitt oka fortroendet, forst dd skapas en
mdjlighet till kundlojalitet (Gopalsamy & Gokulapadmanaban, 2021). Det ligger dock en
utmaning 1 att kundens forvédntningar inte alltid ar tydligt formulerade. Nar forvantningarna ar
otydliga blir det svart for medarbetaren att faststélla kundens behov och sékerstilla en
optimal interaktion (Larsson & Viitaoja, 2017). Hade alla kunder haft samma behov hade det
varit betydligt enklare for foretagen i deras kundmdten. I takt med en Okning av olika
produkter och en 6kad grad av flexibel teknologi blir kundernas behov allt mer olika. Det blir
ytterligare en anledning for foretagen att arbeta med kundanpassning for att 6ka sin forméga

att utveckla skridddarsydda erbjudanden for den enskilda kunden (S6derlund, 2012).

Enligt Ullah, Igbal och Shams (2019) forskning ar det flertalet banker som antar ett
CRM-arbete 1 sin verksamhet for att kunna erbjuda béttre service. Deras resultat visar pé att
det kan vara ett av de mest effektiva redskapen for att bygga ldngvariga kundrelationer. CRM
kan enligt Stevanovi¢ och Gavrilovi¢s (2018) forskning anviindas som en databas som tillater
banken att anvdnda kundinformation for att anpassa tjanster for varje enskild kund. For att
uppna en optimal interaktion med kunden &r det viktigt for foretagen att Gvertyga kunden att

anvinda de digitala tjinsterna. CRM kan ocksa utgéra en Overgripande fOretagsstrategi for
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banker, det kridvs bdde finansiella investeringar i teknologi och upptrining av personal for att
kunna arbeta med CRM. For att strategins utfall ska bli till bdde foretagets och kundens
fordel ar det viktigt att arbeta for att skapa ett fortroende mellan kunden och foretaget. Nar
fortroendet finns kan man skapa lojala och langvariga kundrelationer (Stevanovi¢ &

Gavrilovi¢, 2018).

Olika komponenter inom Customer Relationship Management

D4 det rdder olika uppfattningar om hur CRM forklaras, finns det dven olika uppfattningar
om vilka komponenter arbetet ska innehdlla menar Ullah, Igbal och Shams (2019). Alla
foretag dr olika och har olika behov. Det finns dirfor inte ett enskilt framgangsrikt sétt att
implementera CRM- arbete. Vilka komponenter ett foretags CRM innehaller skiljer sig darfor
mellan olika foretag. Det kan exempelvis handla om alla kundfokuserade aktiviteter och vilka
verktyg som kriavs for en framgéangsrik marknadsforing, forsdljning och kundsupport

(Stevanovi¢ & Gavrilovic¢, 2018).

Ytterligare ett forslag for implementering av CRM édr via IDIC-modellen presenterad av
Peppers och Roger (2004). Den innehaller fyra komponenter eller steg for att pa ett
framgangsrikt sitt bedriva CRM 1 foretaget. De fyra stegen &r; 1) identifiera kunder, 2)
differentiera kunder, 3) interagera med kunder och 4) anpassa erbjudandet. Genom att arbeta
med dessa fyra stegen kan foretaget méta individuella behov och etablera passande relationer
(Peppers och Roger, 2004; Stevanovi¢ & Gavrilovi¢, 2018). Nér olika kunder identifieras och
differentieras fran varandra kan foretag se vilka behov varje kund har infor leveransen av
tjansten. Det handlar om att ldra kénna sina kunder och bli ett kundorienterat foretag. Det &r
viktigt att med hjélp av den insamlade kundinformationen skapa och erbjuda differentierade
viardeerbjudanden, annars finns risken att kunden vinder sig till en konkurrent. Effektiva
interaktioner med kunden ger insikt i vilka behov kunden har och hur foretaget ska kunna
skapa virde. De fyra komponenterna av IDIC-modellen kan sedan brytas ner till tva storre
komponenter; analys och handling. Att identifiera och differentiera kunderna blir en del av ett
analytiskt arbete for att kunna utfora vardeskapande handlingar i interaktionen och arbetet
med kundanpassade tjinsteerbjudanden (Peppers & Rogers, 2004). Detta bekriftas av
Gopalsamy och Gokulapadmanaban (2021) da de belyser vikten av att se till vad kunderna
efterfragar och anpassa tjansteerbjudandet efter den kunskapen kunden lamnar till foretaget.

Oavsett vilka processer ett foretag tillimpar i1 sitt CRM-arbete dr det slutgiltliga mélet att

skapa vérde for kunden samtidigt som foretaget dr 16nsamt (Stevanovi¢ & Gavrilovi¢, 2018).
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2.3 Kundinteraktion i radgivningsmotet

Ett av sitten for banker att interagera med sina kunder dr genom ett radgivningsmote.
Handelsbanken (u.a) definierar ett radgivningsmote som ett personligt mote ddr kundens
behov gillande ekonomi analyseras. Det &r ett sétt att fi rddgivning vid storre ekonomiska
beslut géllande exempelvis kop av bostad eller uppligg av sparande. Under ett
radgivningsmote stills fragor gédllande kundens ekonomi och livssituation for att kunna méta
kundens behov pa bésta sitt. Det finns flera olika delar 1 ett radgivningsméte beroende pa vad

kunden efterfrdgar (Handelsbanken, u.4).

Hamidi och Safareeyeh (2019) forklarar att kundinteraktion kan definieras som en delad
skapandeprocess mellan foretaget och kunden. Det blir darfor viktigt for tjdinstemannen att i
rddgivningsmotet arbeta fOr att bygga upp ett fortroende for att mdjliggdra lojala kunder.
Hamidi och Safareeyeh (2019) beskriver hur olika kunder gar in med olika férvéantningar och
mal av kundmétet. Om dessa mél och forvantningar uppfylls av tjinstemannen kan métet
mojliggéra skapandet av en djup och stark kundrelation. P& liknande sitt diskuterar
Soderlund (2012) detta genom att beskriva en av egenskaperna i1 kundmoétet som
mélorienterat. Rollerna &r ofta tydligt definierade i métet och tillsammans skapar de vérde for
varandra. For en privatradgivare ér forstaelsen kring vilka faktorer som bidrar till att kunder
ar trogna till den specifika banken viktig di det bidrar till en 6kad lonsamhet (Larsson &
Viitaoja, 2017). Relationen mellan rddgivaren och kunden blir dédrfor viktig for att kunna
uppritta en ekonomisk hallbar verksamhet. Genom att digitalisera allt fler tjanster med hjilp
av expansionen av internet blir det nu mojligt for foretag att kommunicera med sina kunder
pa flera olika sitt (Larsson & Viitaoja, 2017). Med hjilp av de nya kommunikationskanalerna

giller det for privatradgivaren att fortsatt forsta sina kunder.

Soderlund (2012) presenterar fenomenet mjuka viarden. Mjuka vérden dr medménskliga
beteenden som exempelvis att medarbetaren hilsar pd kunden, medarbetaren lyssnar pa
kunden och ir intresserad av kunden. Dessa beteenden bildar en positiv forbindelse samt
mojliggdr ett samforstind med en annan ménniska. Att bilda en forstaelse for kunden blir
viktigt i byggandet av kundrelationer vilket mjuka beteenden kan framja (Soderlund, 2012).
Ett av de mjuka medméinskliga beteendena dr dven att medarbetaren fysiskt berdr kunden.
Flera studier visar pa hur fysisk beréring genom exempelvis en ldtt beréring pa armen

genererar flera positiva effekter och ett gott tycke for det representerade foretaget skriver
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Soderlund (2012). I det digitala kundmotet gér en del av de mjuka vérdena att genomfora,
dock gar det inte att fysiskt berdra kunden. Det digitala kundmoétet leder darfor till
fordndringar i1 kundens upplevelser, denna fordndring behdver banken beakta och méta med
flexibilitet, ndgot som Malar, Holmstrom och Arvidsson (2019) belyser som en stor

utmaning.

Moghavvemi, Lee och Lee (2018) visar i sin forskning att upplevd servicekvalitet tenderar att
paverkas av de forvintningar kunden har pa sin bank och moétet med sin banktjdnsteman.
Denna forskning hédvdar att kunder upplever att banker med lokala kontor i storre
utstrdckning levererar mer personliga moten samt en bekvamlighet géillande tillgdnglighet.
Dessa dr faktorer som anses viktiga for kunden for att uppnd battre kvalitet bade infor och
under servicemdtet (Moghavvemi, Lee och Lee, 2018). Séledes gar det att se att
forvantningarna av ett radgivningsmote med banken skiljer sig mellan olika typer av banker.
Det dr darfor viktigt att sdtta sig in 1 kundens forvéntningar for att tillgodose de behov som
finns. Detta giller dven nér rddgivningsmotet overgar till det digitala for att kunden dven i

detta mdtesformat ska kunna skapa vérde.

2.4 Viardeskapande

Uppfattningen om vad som skapar vérde ér fordnderlig beroende pa faktorer som kontext och
situation menar Kristensson, Gustafsson och Witell (2014). Det som gar att faststilla ar att
virde kan uppstd vid anvindningen av en vara eller tjénst. For att forstd vérdets fordndring
over tid behover forstaelsen stricka sig ldngre dn fokus pa bara sjélva erbjudandet eller den
tekniska 10sningen i sig. Foretaget maste dven forsta kundens virdeskapande-process vilken
ar beroende av den specifika situationen och kontexten. Interaktionen mellan kund och
foretag dr av stort intresse for att forsta hur kunden samskapar vérde (Kristensson, Gustafsson

& Witell, 2014).

Virde for kunden dr enligt Gronroos (2015) ndgot som skapas av kunden sjélv, sa kallat
bruksvdrde. Det dr endast mojligt for foretaget att leverera ett potentiellt virde genom
exempelvis service, sedan dr det upp till kunden att bruka detta vidrde. Ur ledningens
synpunkt dr det darfor viktigt att tydligt definiera vad kunden, respektive tjdnsteleverantéren
gor 1 denna process. Det dr kunden som dr drivande och dven den part som styr over

viardeskapande-processen. Detta eftersom det &dr kunden som erhdller makten om
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tjénsteleverantoren ska bjudas in i processen for att mojliggéra gemensamt virdeskapande.
Inget gemensamt virde kommer dga rum om kunden viljer att inte kommunicera och

samarbeta med leverantdren papekar Gronroos (2015).

Tam (2007) argumenterar for hur effektiv hantering av kundernas forvintningar inte bara dkar
sannolikheten for kop av en finansiell tjdnst. Det kan ocksd paverka kundndjdheten och
kundens relation till tjdnsteleverantdren. Utifran medarbetarens synvinkel kan forvantningar
forarbetas genom att locka rétt kunder och pa sa sitt enklare mota deras forvéntningar. For att
uppna framgang i utvecklandet av relationer med kunder blir arbetet med att forsta och
hantera kundernas forvintningar saledes centralt. Tam (2007) ger i sin forskning exempel pa
ett sitt att underlétta kundens virdeskapande. Det dr genom att tillhandahalla kunden med
kunskap och ldrande om finansiella produkter. Pa sa sitt blir kunden mer bendgen att
uppskatta virdet av tjansten. Tam (2007) antyder dven att virdet ofta kan hdmtas utanfor den
specifika finansiella tjdnsten. Genom att minska osdkerheten och 6ka medvetenheten kring

ekonomi och olika tjanster kan kunden littare uppskatta den service foretaget tillhandahéller.

Gronroos (2015) synliggor ytterligare ett sitt att se pa vérdeskapande vilket dr genom
servicelogiken. Detta dr en syn pa virdeskapande som anvinds som ett hjdlpande koncept
eller instrument. Siledes gir det att pa ett tydligare sétt forstd tjénsteleverantorens och
kundens respektive roll och mél i processen. Servicelogiken forutsitter dock att foretaget
kdnner kunden sa pass vil att denne ska kunna stddja kundens processer pé ett framgéngsrikt
satt. Det dr foretagets uppgift att tillgodose kunden med hjdlp for att nd sina mél i den méan
det gar. Det krivs att foretaget erhaller processer och aktiviteter som &r kundorienterade

genom hela verksamheten for att forbli meningsfulla for kunden (Gronroos, 2015).

Virdeskapande processer, aktiviteter och ramverk

Lindman, Pennanen, Rothenstein, Scozzi och Vincze (2016) beskriver en process som en
uppsittning aktiviteter som &r Omsesidigt beroende av varandra med mal att uppné ett
definierat resultat. P4 samma sétt blir foretagets aktiviteter ett steg 1 processen for att skapa
potentiellt virde for kunden. For att forsta virdeskapande-processen har det utvecklats
flertalet ramverk och modeller. Perspektiv och omfattning av dessa ramverk varierar men de
baseras pa tvd huvudsakliga virdeskapande dimensioner; upplevt vidrde av kund och

vardekéllor (Lindman et al., 2016).
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Smith och Colgate (2007) presenterar ett ramverk som identifierar fyra huvudtyper av virde
som kan skapas av organisationer, Funktionella/instrumentella virden, erfarenhets-
/hedoniskt virde, symboliskt/uttrycksfullt virde och kostnads/offert virde. I denna studie
kommer framst tva av de identifierade huvudtyperna bli centrala; Funktionellt/instrumentellt
viarde och erfarenhets/hedonistiskt viarde d& dessa blir mest relevanta for det undersokta
omradet i denna studie. Funktionellt/instrumentellt viarde handlar om huruvida varan eller
tjdnsten som erbjuds av fOretaget innehar onskade egenskaper, funktioner eller om den
overhuvudtaget dr anvindbar for kunden. Manga foretag strivar efter att erbjuda funktioner
som innebér kundférdelar sasom servicestod, kvalitet eller anpassade egenskaper specifikt for

kunden (Smith & Colgate, 2007).

Om samtliga foretag inom branschen erbjuder snabb service och ldga priser kan det vara svart
att utmarka sig fran konkurrenterna. Babin, James, Camp, Jones och Parker (2019) betonar
hur det hedonistiska vérdet kan kombineras med vérdet som uppstar via de funktioner och
egenskaper produkten innehar. Detta kan Oka mgjligheten till vérdeskapandet och
tillfredsstdllelse hos kunden som sarskiljer ett foretag frdn ett annat. Vidare refererar
erfarenhets/hedonistiskt vérde till hur en produkt eller tjanst skapar ldmpliga erfarenheter och
kénslor for kunden. Beroende pé vilken bransch ett foretag verkar inom utspelar sig denna
typ av vérde pd olika sitt. Smith och Colgate (2007) exemplifierar ett sétt att arbeta med det;
genom att fokusera pa vérdet i sociala relationer via exempelvis personlig interaktion eller
utveckla fortroende och engagemang. Detta fokuset kan vara relevant for foretag inom
professionella serviceforetag diar fortroende &r en viktig byggsten 1 virdeskapandet.
Sanchez-Francos (2009) forskning visar hur ett dmsesidigt forhallande mellan parterna i en
relation genererar bade virde men ocksé lojalitet for sina ataganden. I forskningen hévdas
dven att sadana ataganden ofta leder till langsiktiga samarbeten, relationer och en hégre grad

av tillfredsstéllelse.

2.5 Teorins applicerbarhet i analysen

I enlighet med presenterad tidigare forskning finns det flera studier gillande skapandet och
bibehdllandet av kundrelationer. Forskning lyfter dven olika processer, utmaningar och
mdjligheter som medfoljer den digitala transformationen i organisationer. Genom att
presentera forskning inom; digital transformation, Customer Relationship Management,

kundinteraktion i radgivningsmotet och viardeskapande 1 generella termer och olika branscher
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bildas betydelsefull kunskap. Denna kunskap gar sedan att applicera pa bankens utmaningar
och mdjligheter som medfoljer det digitala radgivningsmotet for att sedan se vilken péverkan

detta har pa privatradgivarnas relationer med deras kunder.

Dé det slutlitliga malet for ett foretag ar att skapa virde for kunden och samtidigt oka
foretagets lonsamhet ar det viktigt att forstd vilka processer foretaget bor tillimpa
(Stevanovi¢ & Gavrilovi¢, 2018). Flexibilitet och anvdndarvénlighet &r exempel pa viktiga
aspekter som tidigare forskning belyser i en lyckad digital transformation. Foretag kan
anvdnda olika CRM-processer for att mota kundernas olika behov och pa sé sitt bidra till
virdeskapande. Nir foretag forstdr sina kunder kan de ocksa tillmotesgd de behov som
uttrycks och pa sa sitt mota kundens forvantningar (Larsson & Viitaoja, 2017). Detta visar pa
sambandet mellan CRM och vérdeskapande. For att sedan analysera hur detta tas 1 uttryck
inom bankbranschen foljt av den digitala transformationen blir tidigare forskning om digital
transformation och kundinteraktion i radgivningsmoétet centrala. Dessa aspekter blir darfor
intressanta att vidare anvdnda i1 analysen nédr ridgivarnas perspektiv pa det digitala

radgivningsmotet belyses.

Foljaktligen finns det teorier som tacker studiens grundldggande omrade. Diremot stricker
sig tidigare forskning inte tillrdkligt langt nir det kommer till djupgdende kundrelationer
inom bank i forhéllande till det digitala rddgivningsmétet. Vidare studie motiveras darfor for
att bidra till forskning géllande vilka utmaningar och mojligheter det digitala
rddgivningsmotet medfor samt hur det virdeskapande och goda kundrelationer. Utifran
ramverk, modeller och andra slutsatser som presenterats tidigare kommer saledes det

insamlade empiriska materialet analyseras som grundas i privatrddgivares perspektiv.
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3. Metod

Foljande kapitel presenterar den valda metoden for studien. Nedan beskrivs studiens
tillvigagangssdtt, urval, insamling av empiri, vilka beaktanden som gjorts i form av etiska

forhallningssdtt, samt hur insamlad empiri har bearbetats for att uppnd studiens syfte.
3.1 En kvalitativ studie

I kvalitativ forskning utgors oftast forskningsstrategin av ord snarare én siffror vid insamling
och analys av data skriver Bryman (2018). Syftet med denna studie ar uppdelad i tva delar,
den fOrsta handlar om att bidra till forstaelse for de utmaningar och mdgjligheter som
medfoljer det digitala rddgivningsmétet. Den andra delen av syftet handlar om att tydliggdra
hur relationen mellan bank och kund paverkas av detta sett ur ett bankperspektiv. Kvalitativ
metod &r ldmplig for att uppna studiens syfte eftersom utgédngspunkten i denna undersékning
ar deltagarnas perspektiv. Med hjélp av insamlad data och framtagna teorier har ett abduktivt

tillvigagangssitt antagits vid behandling av insamlad empiri och teoretiskt material

3.2 Ett abduktivt tillvigagangss:itt

Utgangspunkten for denna studie dr abduktiv. Detta da tendenser gar att utldsa fran de bada
tillvigagéngssétt Bryman (2018) presenterar som induktiv och deduktiv. Eftersom studien ér
kvalitativ gar det att se likheter i ett induktivt arbetssitt eftersom det innebér att teorin blir
resultatet av forskningsinsatsen. Men eftersom behovet uppstod att komplettera med
ytterligare teori efter att vi genomforde den teoretiska reflektionen kring insamlad data for att
synliggora vilka teorier som forblev aktuella, blev det vad Bryman (2018) beskriver som ett
abduktivt tillvigagangssatt. Vid en abduktiv process grundas den teoretiska fOrstdelsen
utifrdn de kontexter eller minniskor som studeras. De perspektiv som de studerade uttrycker
bildar den teoretiska forstaelsen (Bryman, 2018). Déa denna studie utgér fran privatradgivares
perspektiv och synsitt pd digitala rddgivningsmdoten blev en abduktivt utgdngspunkt lampligt

for att fa en forstaelse av dessa.

3.3 Urval

Eftersom denna studie utgdr fran personer som &r kopplade till bankbranschen utfordes i
forsta steget ett urval av organisationer. Ahrne och Svensson (2015) redogor for hur val av

organisationer ofta dr littare dn val av individer vid forsta steget 1 en samhéllsvetenskaplig
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studie som syftar till att ha utgdngspunkt i organisationer. Foljaktligen blev nésta steg i
urvalsprocessen att vilja individer. I detta steg har inga begridnsningar avseende kon eller
alder gjorts. Urvalet representerar de individer som arbetar som privatrddgivare och besitter
erfarenhet inom branschen. Samtliga intervjupersoner arbetar pd en stor eller mellanstor bank
som erbjuder bade fysiska och digitala radgivningsméten. For att kunna besvara studiens
fragestéllningar har vi vént oss till banker som varit verksamma under en ldngre tid och

innehar erfarenhet av den digitala transformationen av rddgivningsmotet.

Med anledning av ovan ndmnda kriterier pd intervjupersonerna har vi anvint oss av det som
Bryman (2018) beskriver som ett stratifierat malstyrt urval. Denna typ av urval baseras pa
bakomliggande strategier om hur urvalet kommer att goras och dr en teknik som dr vanlig
inom kvalitativ forskning. Detta eftersom tekniken syftar till att hjilpa forskare att skapa en
forstaelse for sociala foreteelser (Bryman, 2018). Det blev séledes lampligt eftersom studiens
analys baseras pa olika privatradgivares perspektiv pd sociala foreteelser 1 form av social
interaktion och relationsskapande med kunder. Bryman (2018) forklarar att malstyrda urval
som baseras pa strategiska faktorer for att mojliggéra mer djupgdende och anviandbara svar
inte ses som ett sannolikhetsurval. Det betyder att studiens resultat baseras pa ett

icke-sannolikhetsurval och blir dédrfor inte representativt for hela branschen.

For att fa fram potentiella deltagare till intervjuerna behovde olika organisationer som
uppfyller kriterierna for vart urval kontaktas. Darefter blev det mest logiskt att slumpmassigt
kontakta nigon i1 organisationen som hénvisade oss vidare till specifika intervjupersoner.
Ahrne och Svensson (2015) belyser risken med att personer i ledningspositioner tenderar att
hinvisa till individer som de tror kommer ge en positiv bild av verksamheten. Men eftersom
information gillande bade individens och organisationens anonymitet tydliggjordes redan
frén forsta kontakt med samtliga organisationer anser vi att risken till detta beteende varit

minimalt och dérfor obetydlig att ta ytterligare hénsyn till.

Nedan (se tabell 1) presenteras en oversikt av studiens intervjuer. Med hédnsyn till de etiska
beaktanden (se ytterligare beskrivning i avsnitt 3.5) om respondenternas konfidentialitet r
intervjupersonerna anonymiserade och kommer vidare i studien bendmnas; intervjuperson
1-9. Déremot presenteras i tabellen antal ar av erfarenhet som privatrddgivare, vilken kategori
banken dir respektive intervjuperson arbetar tillhor, utfirdat datum av intervjun,

tillvagagéngssitt och hur ldnge intervjuerna varade.
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Tabell 1: Intervju-oversikt

Intervjuperson | Antal ar som | Kategorisering | Datum Tillvigagangssitt | Tid
privatradgivare | av bank h:min:sek

Intervjuperson 1 | 3 ar Mellanstor bank, | 2021-04-20 Telefonintervju 0:58:09
Lokalkontor 1

Intervjuperson 2 | 2 ar Mellanstor bank, | 2021-04-22 Fysiskt mote 1:04:49
Lokalkontor 2

Intervjuperson 3 | 1,5 ar Mellanstor bank, | 2021-04-26 Teams (online) 0:59:28
Lokalkontor 1

Intervjuperson 4 | 6 ar Mellanstor bank, | 2021-04-26 Teams (online) 0:59:57
Lokalkontor 2

Intervjuperson 5 | 15 ér Storbank 1 2021-04-26 Telefonintervju 1:12:48
Lokalkontor

Intervjuperson 6 | % ar Mellanstor bank, | 2021-04-27 Teams (online) 1:09:15
Lokalkontor 3

Intervjuperson 7 | 29 ar Mellanstor bank, | 2021-04-27 Teams (online) 1:12:35
Lokalkontor 2

Intervjuperson 8 | 2 ar Storbank 2 2021-04-27 Teams (online) 1:07:10
Lokalkontor

Intervjuperson 9 | 7 ar Storbank 3 2021-05-12 Teams (online) 1:19:45
Lokalkontor

3.4 Insamling av empiriskt material

3.4.1 Intervjuguide

En kvalitativ intervju innehdller inga frigeformulér dé intervjupersonen ska ha frihet att vilja
vilka delar inom det studerade omradet denne vill ta upp skriver Trost (2010). I denna studie
utformades en intervjuguide enligt Brymans (2018) grundldggande rad; skapa ett visst métt
av ordning i de aktuella temana, formulera fragor som underldttar svar pd studiens

fragestdllningar, anvinda ett forstaeligt sprak, inte stéilla ledande fragor och slutligen att
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notera bakgrundsfakta. Detta eftersom det dr viktigt for att sétta intervjupersonens svar i ett

sammanhang.

For att skapa ett visst matt av ordning 1 de aktuella temana utformades intervjuguiden efter
studiens struktur i form av de tematiseringar som har utforts i den teoretiska referensramen.
Det skapade en ordning i intervjuguiden som gick i linjen med strukturen av vér studie.
Bryman (2018) poéngterar dock att det ar viktigt att frigorna inte bara kretsar kring studiens
teman utan dven att de ska ske utifrdn de perspektiv intervjupersonerna har. Vid utformandet
av intervjuguiden diskuterades vilka frdgor som behdvde besvaras for att uppna studiens
syfte. Diérfor skapades fragor som underlittade svar pd studiens fragestéillningar men
intervjuguiden inneholl inga ledande fragor. Slutligen arbetade vi med Brymans (2018) sista
grundldggande rad; att notera bakgrundsfakta. Intervjuguiden inleddes darfor med tre
inledande fragor for att sitta intervjufragornas svar i ett sammanhang. I Brymans (2018,
$.566) modell om hur frigor i en intervjuguide formuleras lyfts det hur frigor omformuleras
efter utformningen av en pilotguide. I denna studie genomfordes en pilotintervju med det
forsta utkastet av intervjuguiden. Efter denna intervju omformulerades en del av fragorna

vilket ledde till den slutgiltiga intervjuguiden (se bilaga 2).

3.4.2 Semistrukturerade intervjuer

Det empiriska materialet har samlats in via nio semistrukturerade, kvalitativa intervjuer (se
tabell 1). Det totala materialet uppgar till drygt tio timmar. Sex av intervjuerna holls via det
digitala verktyget Microsoft Teams dir bade ljud och bild uppdagades. Tvé av intervjuerna
genomfordes via telefon och en genomfordes fysiskt. Vid intervju som genomfors via telefon
belyser Bryman (2018) att det bor beaktas att intervjupersonens kroppssprak och minspel gar
forlorat. Sdledes genomfordes endast tvé av intervjuerna i denna studie via telefon. Detta till
foljd av begriansningar av teknisk utrustning vid de tvd tillfdllena. Samtliga nio
intervjupersoner har varit delaktiga i beslutet om i vilket format intervjun skulle héllas i. Med
beaktande av den rddande pandemin blev det dérfor enligt 6nskemal fran intervjupersonerna

mest aktuellt att genomfora dessa pa distans.

Bryman (2018) belyser mojlighet till besparing av tid vid online- eller telefonintervjuer vilket
medfor underldttande att fa intervjupersoner att medverka. Detta har varit till var fordel
eftersom de Aatta intervjuer som genomforts online eller via telefon har skett da

intervjupersonen har deltagit i intervjun pa arbetstid. Ett fysiskt mote hade saledes tagit upp
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mer av intervjupersonens tid och riskerat att inte samtliga privatrddgivare kunnat medverka.
Utover de mojligheter gillande besparing av tid och minskad smittspridning har &ven
begransningar beaktats vid genomforandet av intervjuer pd distans. Bryman (2018) ndmner
att teknologiska problem och kvalitetsforsamring dr vanligt vid digitala intervjuer. Detta &r
diaremot inget som paverkat denna studie dé tekniken fungerade utan komplikationer vid

samtliga intervjuer.

En fordel med kvalitativa intervjuer &r att strukturen pa intervjun kunde anpassas efter vilken
riktning intervjun tog. Ahrne och Svensson (2015) menar att detta ger en bredare bild med
fler nyanser @n vad ett standardiserat frageformuldr hade utmynnat i. D studien utgick frn
ett abduktivt synsétt var det viktigt att samla in nyanserade svar. P4 s sétt gav intervjuerna en
bredare bild av radgivarnas synsitt pa det digitala radgivningsmotet och dess paverkan pa
bankens kundrelationer. I den kvalitativa intervjun har forskaren en frihet att stilla nya fragor
och hitta nya angreppssitt under intervjuns géng (Ahrne & Svensson, 2015). Detta blev
vérdefullt for denna studie d& de olika intervjupersonerna lyfte olika delar och infallsvinklar
av det digitala rddgivningsmotet. Det gjorde att intervjuerna tog olika riktningar beroende pa

intervjupersonens individuella svar.

3.5 Etiska beaktanden

Samhiéllsvetenskaplig intervjuforskning innehaller en rad olika etiska frdgor som behdver
beaktas redan fran borjan i genomforandet av studien. Viljan att erhdlla kunskap far nimligen
inte Overta den etiska omsorgen. Etiska frdgor uppstod dirfor bland annat i planeringen av
hur studien skulle genomforas. Den etiska problematik som uppstér i planeringen handlar om
att sikerstilla konfidentialiteten i det materialet som ska samlas in. Aven att erhilla det
informerade samtycket till att delta i studien fran intervjupersonerna blir en viktig etisk fraga
att hantera (Kvale och Brinkmann, 2014). Under intervjun behdvde en dvervigning goras
géllande vilka de personliga konsekvenserna blir for de personer som intervjuas. Exempel pa
detta dr hur deras sjdlvuppfattning kan paverkas av intervjun. Kvale och Brinkmann (2014)
menar att intervjuaren star infor ett etiskt dilemma gillande att ta del av djupa och
intrdingande svar utan att intervjupersonen krinks. En risk som medfors dd intervjun
genomfors pa ett allt for respektfullt sdtt &r att intervjuaren endast far ta del av ytligt
empiriskt material. Da riskeras det att forloras virdefull kunskap som hjdlper till att uppna

studiens syfte (Kvale och Brinkmann, 2014). I transkriberingen av intervjun behover
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intervjupersonernas konfidentialitet sdkras, materialet behover dd anonymiseras och skrivas

ut pa ett sétt dér det dr lojalt mot deras muntliga uttalanden.

Vidare utgick vi ocksad frdn kraven pa samtycke och konfidentialitet. Informerat samtycke
innebdr att intervjupersonerna informeras om den studie de medverkar i1 skriver Kvale och
Brinkmann (2014). Det innebdr att det informeras om det allminna syftet med
undersokningen och upplidgget av intervjun. Det innebdr dven att deltagandet ska vara
frivilligt med mojlighet att avbryta vid alla tidpunkter. For att sdkerstélla ett informerat
samtycke upprittades ett informationsblad (se bilaga 1) som skickades ut till véra
intervjupersoner. Informationsbladet upprittades med beaktandet av att inte dela all
information gillande undersokningen. Kvale och Brinkmann (2014) menar ndmligen att det
finns en risk att intervjupersonerna skulle styras till specifika svar om de hade en for bred

kunskap om studiens utformning.

Ytterligare ett beaktande som gjordes var intervjupersonernas konfidentialitet.
Konfidentialitet innebér att det som sédgs inte kommer foras vidare menar Trost (2010). Det
utgdr olika Overenskommelser mellan forskarna och deltagarna huruvida den insamlade
empiriska datan kommer behandlas. Konfidentialitet handlar om hur privat data som
identifierar intervjupersonerna ska anonymiseras for att skydda deras personliga integritet och
vem den insamlade informationen ska vara tillgdnglig for (Kvale & Brinkmann, 2014). Trost
(2010) poédngterar ddremot att anonymitet och konfidentialitet inte d4r synonymer till varandra.
Konfidentialitet innebdr att ingen ska fir reda pd vem som har sagt vad. Eftersom
intervjupersonen inte varit anonym for oss intervjuare har det empiriska materialet med
noggrannhet behandlats med respekt for intervjupersonens integritet. Inget av det offentliga

empiriska materialet kan hérledas till en individuell person for att skydda deras integritet.

3.6 Bearbetning av material

Samtliga intervjuer har spelats in efter samtycke fran intervjupersonerna. Efter intervjuerna
paborjades bearbetningen av det insamlade materialet i form av transkribering och
anonymisering. For att motverka vad Rennstam och Wisterfors (2015) kallar kaosproblemet
som innebdr att materialet dr i oordning har materialet &ven sorterats. Detta eftersom det kan
underldtta bearbetningen av materialet eftersom semistrukturerade intervjuer tenderar att

skifta mellan olika teman (Rennstam & Waisterfors, 2015). Sorteringen gav oss en éverblick
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av materialet med syfte att kunna analysera det pa ett nyanserat sétt. Den gjorde det mojligt
att forstd det empiriska materialets olika bestdndsdelar for att sedan sdtta dem i ett
sammanhang. Detta underléttade det fortsatta arbetet med analysen av materialet. Genom att
utldsa olika samband mellan intervjupersonernas svar och de inhdmtade teorierna samt

markera dem forberedde vi materialet for studiens analysdel.

Allt empiriskt material kunde inte anvéndas i studien dd& méngden blev for obehindig.
Rennstam och Wisterfors (2015) menar att en del av det analytiska arbetet handlar om att
vilja bort material som inte dr anvidndbart for att besvara studiens syfte. Studiens empiriska
material har déarfor reducerats for att bli en mer hanterlig méngd. Rennstam och Wisterfors
(2015) diskuterar vikten av att reducera det insamlade materialet vid bearbetningen eftersom
det ar viktigt att skilja pa vanliga antaganden och empiriska fynd. Reducering var saledes
aktuell for denna studien dé intervjupersonerna ibland kom in pé sidospar som bidrog till bra

samtal men som inte blev relevant for att uppna studiens syfte och besvara fragestéllningarna.

Efter sortering och reducering av materialet paborjades en argumentering av materialet. Detta
gjordes genom en teoretisering for att enklare relatera empirin till tidigare kunskap inom
digital transformation samt arbete med kundrelationer. Rennstam och Wisterfors (2015)
hivdar att argumentering &r ett viktigt steg i bearbetningen av det empiriska materialet da det
hjdlper studien att fa fram sitt budskap med undersokningen, samt stilla den i relation till

tidigare kunskap.
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4. Analys av insamlad empiri

Foljande kapitel har for avsikt att analysera det insamlade empiriska materialet. De tvd
huvudtemana, bankens digitala transformation och bygga och bevara kundrelationer i det
digitala rddgivningsmotet, foljt av underteman kommer med hjdilp av presenterade teorier
fran tidigare forskning hjdlpa oss forstd och begripliggora det insamlade materialet. Pa sd
sdtt kan den insamlade empirin analyseras pa ett nyanserat sdtt. Detta blir sdledes
anvdndbart for att besvara studiens syfte och tidigare utformade fragestdllningar. For att
etiska principer ska uppfyllas kommer intervjupersonerna att bendmnas som just
intervjupersoner, foljt av siffran 1-9 for att sdrskilja dem. Inga namn eller annan information

som kan kopplas till personerna ndmns.

4.1 Bankens digitala transformation

Samtliga nio intervjupersoner uttrycker att de arbetar i organisationer som genomgér en
digital transformation for att f6lja den digitala fordndring branschen genomgar idag. For att
forstd denna forandring blir det viktigt att inte bara se till tekniska resurser. Denna del av
analysen kommer édven tydliggéra for andra viktiga faktorer sdsom radgivarens kunskap,
organisationens beredskap, processer, resurser och slutligen vilken effektivitet det kan
medféra 1 radgivningsmotet. Utifrdn detta blir tre underteman centrala; kunskap och

beredskap, processer och resurser, effektivitet i radgivningsmotet.

4.1.1 Kunskap och beredskap

Den direkta kopplingen mellan digital férdndring och organisatorisk beredskap som lyfts av
Halpern et al. (2021) har dven blivit tydlig i analysen av det insamlade empiriska materialet.
Bland annat intervjuperson 3 forklarar hur kraven okar pa radgivarens tekniska kunskap nér

ett radgivningsmote gar fran fysiskt till digitalt.

“Det stdlls hogre krav tror jag ndr man skoter det digitalt, dven jag som rddgivare
mdste ju vara mer tekniskt kunnig, jag ska ju kunna visa dem samma sak via skdrm

som jag hade kunnat géra i ett fysiskt mote.” (Intervjuperson 3)
Citatet visar alltsd att det stdlls hogre krav pd medarbetarens tekniska kunskap. Det gor dven

resultatet 1 forskningen av Halpern et al. (2021) som tydliggér hur den digitala

transformationen kan bli problematisk om organisationen inte ir redo for den. Forskarna
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menar att det krdvs intern kapacitet 1 form av digitala fardigheter och resurser for att
implementeringen ska lyckas. Intervjuperson 9 forklarar att samtliga nyanstéllda
privatrddgivare i hens organisation genomgér en lang utbildning dir de bland annat lér sig att
hantera moten, bade fysiskt och digitalt. Vikten av utbildning dr d&ven ndgot som Schuchmann
och Seufert (2015) lyfter fram. De konstaterar att enskilda medarbetare behdver utbildas och
lara sig att anvinda de nya innovationerna i den dagliga arbetsprocessen. Om det inte finns
ndgon kunskap for de tekniska innovationerna som implementeras finns det ocksa risk att de
inte anvinds pa ett fordelaktigt sétt. Ett problem med utbildning framkommer 1 vér studie.
Intervjuperson 7 berédttar hur arbetet med utbildning om digitala kundmétesplattformar har
varit bristfillig 1 det foretag hen arbetar for. Intervjuperson 7 forklarar dven att hen tror att ratt
utbildning och hjilp hade lett till en mer optimal anvéndning av de tekniska funktioner som
de digitala plattformarna tillhandahéller. Exempel pa en digital plattform som anvénds i
intervjupersonernas organisationer for att halla det digitala rddgivningsmotet dr Microsoft
Teams och Skype. Om det inte finns en organisatorisk beredskap ér det létt att nya produkter
och tjanster misslyckas nédr de ska implementeras i organisationen (Halpern et al., 2021;

Schuchmann & Seufert, 2015).

Intervjuperson 7 ndmner att hen ibland undviker eller &sidosétter vissa steg i
rddgivningsmotet nédr det halls digitalt. Detta eftersom hen hédvdar att hen inte besitter den
tekniska kunskap som kravs for att anvdnda alla funktioner som finns tillgidngliga. Det kan
kopplas till personens instdllning av nya tekniska 16sningar pé ett privat plan. Om det finns en
osédkerhet 1 anvindningen av nya tekniska 16sningar som privatperson blir det dven svart att
anamma dessa som yrkesperson uttrycker intervjuperson 7. Aven intervjuperson 3 hivdar att
hens instdllning till det tekniska mer handlar om Overlevnad. Det handlar om att viga
fordandra sitt befintliga arbetssdtt och ha en mer positiv instéllning till de utmaningar som

finns 1 det digitala rddgivningsmotet.

“Utbudet av produkterna i samband med bra, kompetenta, duktiga medarbetare....
ibland stoppar vi oss sjdlva ddr mdste man vdaga tinka nytt och fa ett annat
mind-set och det tror jag dr ndgot som utmanar oss och man mdste jobba pd hos

varje individ.” (Intervjuperson 3)

Begrinsningar som gor att medarbetare inte vagar foridndra ett befintligt arbetssétt medfor en

utmaning for implementering av innovationer. Halpern et al. (2021) visar hur en organisation
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behover skaffa en kultur som uppmuntrar till samarbete och tydliga riktlinjer for att frimja
och ta sig an innovationer. Den mer positiva instéllningen pa ett privat plan som uttrycks av
ett flertal av intervjupersonerna (1, 2, 5, 8 & 9) visar sig ocksa i deras yrkesroll. De uttrycker
en mer positiv instéllning till arbetet med de tekniska I6sningar som foretaget tillhandahéller

dem med.

Sanchez-Francos (2009) studie visar att kundengagemanget dr ldnkat starkare till banken nér
kunden har en omfattande erfarenhet av vél fungerande digitala tjénster. Var studie visar dock
att det ibland finns brist pa erfarenhet av vél fungerande digitala tjanster. Likt detta forklarar
intervjuperson 1 att hen upplevt en hel del tekniskt strul i de digitala kundmotena. Hen
uppskattar att i cirka 40 procent av de genomforda digitala métena har det uppstétt strul med
tekniken. Detta har lett till att flera onlineméten har fatt overgé till telefonmote, ndgot som
har bidragit till missndjde for bade kunden och intervjuperson 1. Aven intervjuperson 2
berdttar om liknande erfarenheter av tekniskt strul i det digitala rddgivningsmotet.
Forvintningen innan motet om att kunna se sin rddgivare mynnar saledes ut i ett missndje nér
de tvingas dverga till ett mote dver telefon forklarar intervjuperson 2. Detta blir en utmaning
for banken eftersom kundens engagemang for banken riskerar att skadas och bli ett hinder for
goda kundrelationer. En vidl genomford digital transformation blir dirfor av stor vikt i

skapandet av engagerade och tillfredsstdllda kunder (Sanchez-Franco, 2009).

4.1.2 Processer och resurser

Studiens intervjupersoner delar med sig av olika erfarenheter 1 vilka processer och resurser de
har att tillgd 1 det digitala rddgivningsmotet. Intervjuperson 4 forklarar att organisationen hen
arbetar for inte kommit tillrdckligt ldngt 1 den digitala transformationen for att kunna
genomfora ett smidigt, digitalt rddgivningsmote. Hen forklarar att medarbetarna inte
tillgodoses med de ritta resurserna for att kunna genomfora och fardigstélla ett helt drende
direkt i det digitala rddgivningsmotet. Intervjupersonen forklarar direfter att trots en
forkortad motestid for kunden till foljd av minskat smaprat i det digitala motet blir arbetet for
radgivaren detsamma. Det beror pa att en stor del av det administrativa arbetet sdsom
producering av handlingar som sedan skickas ut till kunden per post sker efter att motet ar
slut. Flera av intervjupersonerna (1,2,3,4,6 & 7) forklarar att till exempel digital signering ar

en teknisk resurs som organisationerna de arbetar for inte &nnu implementerat.
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Malar, Holmstrom och Arvidsson (2019) belyser hur servicesystem och teknologi behover
anpassas till kundernas behov i olika dimensioner for att mojliggora virdeskapande. Déremot
visar Diener och Spacek (2021) att det behdver finnas en balans mellan faktorer som teknik,
ledning, kunder och anstédllda. Finns det inte en balans mellan dessa faktorer kan den digitala
forandringsprocessen bli misslyckad. Utifrdn citatet nedan frdn intervjuperson 1 blir det

tydligt att det saknas en balans mellan teknik och anstillda i organisationen hen arbetar for.

“Om man bara hade haft lite bdittre tekniska l6sningar sa hade man kanske haft en
annan syn pd de digitala métet. Alltsa om man hade kunnat gora allting i det
digitala motet for oss och haft lite enklare att hdmta in information och fa
signerade avtal och sd, sd kanske man hade varit mer pro med onlinemdétet.”

(Intervjuperson 1)

Intervjuperson 1 uttrycker i citatet svarigheten med att ha en helt positiv instéllning till
onlinemotet nir inte detta mote gir att genomfora pa ett smidigt sitt. Intervjuperson 9
diaremot, arbetar 1 en organisation dir dvergangen till mer digitala rddgivningsmdten pagatt
under flera ars tid. Hen beskriver att organisationen tillhandahaller medarbetarna med mer én
tillrdckligt av bade tekniska och kunskapsmaissiga resurser for att ett onlinemdte ska kunna
genomforas péd ett lyckat sétt. Liu, Chen och Chou (2011) menar att en organisatorisk
transformation dr en omfattande och komplex process och darfor tenderar en sadan
transformation att ta tid innan den blir vil implementerad i organisationen. Det kan tyda pa
att tid och erfarenhet har varit betydelsefullt for att hitta balansen mellan teknik och anstillda.
Banken som intervjuperson 9 arbetar for anvéinder sig av bade digital signering och andra
hjialpmedel dér det exempelvis enkelt gar att dela bilder och funktioner med kunden pa ett
smidigt sitt. Detta kan bli tidsbesparande bade for kunden och for medarbetaren och saledes
innebdra att det skapas virde for bada parterna. Kristensson, Gustafsson och Witell (2014)
forklarar att hur vl interaktionen mellan kund och tjdnsteleverantdren fungerar far en direkt
paverkan i samskapandet av vérde. Det tyder pa att intervjuperson 9 har goda mojligheter att

samskapa virde med kunden i det digitala rddgivningsmotet.

For att kunna dra nytta av den digitala fordndringen forklarar Liu, Chen och Chou (2011) att
det 4r en forutsittning att organisationen forstar vilken kompetens och teknik som behovs
med anledning att 1 sin tur kunna skapa de rétta processerna for den specifika organisationen.

Bristande system som saknar anvédndarvdnlighet skapar ett hinder for den digitala
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transformationen menar Malar, Holmstrdm och Arvidsson (2019). Utifran detta perspektiv
blir det darfor en utmaning for bankerna att sdkerstilla vilfungerande system som mojliggor
framgangsrika digitala rddgivningsmdten. Intervjuperson 5 beskriver utifran erfarenheter att
ovning ger fardighet och ser potentialen 1 det digital rddgivningsmotet. Da organisationen hen
arbetar for bara har aktivt arbetat med att digitalisera radgivningsmétet under det senaste aret

finns det fortfarande mycket kvar att léra.

Som Liu, Chen och Chou (2011) pekar pa 1 sin forskning dr den digitala transformationen en
process som dr kontinuerlig och tenderar att strdcka sig under en ldangre tidsintervall. Pa
liknande sétt gir det att utldsa i det empiriska materialet att ju fler ar en organisation har
arbetat med att implementera det digitala rddgivningsmoétet, desto mer har den kunnat
anpassa sina processer och resurser. Pa sa sétt kan det bli vardefullt for bade for kund och
medarbetare och minska svara processer som Diener och Spacek (2021) menar &dr forknippat

med den digitala fordndringsprocessen.

4.1.3 Effektivitet i radgivningsmotet

Nedan foljer nagra citat frdn de intervjuade privatradgivarna som visar pa mdjligheten till
effektivisering 1 det digitala rddgivningsmotet. Detta pekar péd effektivitet som &r en av de
positiva effekter som Savi¢ (2020) menar att digital transformation kan medfora. Forskningen
visar daremot pa att det krdvs ny teknik och ett kundorienterat tillvigagangssitt for att ta del

av denna mojlighet.

“Om man jamfor med ett fysiskt méte dr ett onlineméte mycket mer effektivt. Det
kanske inte dr lika trevligt (skratt) om man sdger sd, det blir mindre snack om
annat, det blir lite mer att man fokuserar pa det man vill ha gjort.”

(Intervjuperson 1)

“Det blir inte sd mycket kallprat och sdana saker ndr man tar det digitalt.”

(Intervjuperson 5)

“Det blir inte mycket kaffesnack och vider och vind utan det dr oftast rakt pd sak.”

(Intervjuperson 9)

Citaten pekar pa att det digitala rddgivningsmotet har blivit ett mer effektivt motesformat for

kunderna vilket har skapat bade utmaningar och mojligheter. Som gar att utldsa fran citat av
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intervjupersonerna 1, 5 och 9 tenderar ett digitalt radgivningsmote att uteldmna det sméaprat
som annars ér en del av det fysiska motet. Genom att se till servicelogiken som ett hjdlpande
koncept blir det enklare att forstd tjénsteleverantéren och kundens respektive roll och mal i
vardeskapande-processen (Gronroos, 2015). Banken behover erhalla processer och resurser
som &r kundorienterade genom hela verksamheten for att de ska bli meningsfulla for kunden
(Gronroos, 2015). Till foljd av att smapratet forsvinner och métet blir kortare och mer rakt pa
sak kan det dock tillkomma utmaningar for radgivaren. Servicelogiken forutsatter ndmligen
att foretaget kidnner kunden sa pass vil att denne kan stddja kundens processer (Gronroos,
2015). Nér smépratet forsvinner kan det bli svarare for radgivaren att skapa en bra kemi,
ndgot som intervjuperson 1, 4 och 6 exemplifierar. Smapratet hjélper rddgivarna att sélja in
sig sjilva, skapa en djupare relation och fa en bredare bild av kunden. Till f6ljd av att pratet
runt omkring bankdrendet gér forlorat i1 det digitala mdtet blir det sdledes en utmaning for
radgivaren att ge samma upplevelse till kunden och skapa djupa kundrelationer i en online
som en fysisk kontext. Intervjuperson 6 lyfter att det s kallade kallpratet runtomkring blir
sarskilt viktigt vid intag av en ny kund ndr en kundrelation dnnu inte dr upprittad. Larsson
och Viitaoja (2017) menar att fOrstaelsen kring vilka faktorer som bidrar till lojala
bankkunder &r viktiga for en 6kad I6nsamhet. Néar smapratet forsvinner kan séledes en viktig
del av interaktionen i rddgivningsmoétet gd forlorat. Detta kan fa direkta konsekvenser for

upprittandet av goda kundrelationer och pé sé sétt paverka lonsamheten negativt.

Déremot kan effektiviteten till f6ljd av det digitala radgivningsmdtet dven utldsas sett till
tidsbesparingar och smidigheten runt omkring. Kunden behdver inte ta sig in till kontoret,
ordna barnvakt eller ta ledigt frdn jobbet for att fa professionell bankradgivning.
Intervjuperson 9 exemplifierar att det blir vérdefullt for kunden att kunna boka in ett
radgivningsmoéte under tiden kunden pendlar eller slippa ldmna sin arbetsplats. Genom att
erbjuda olika moétesformat ger organisationen fler valmgjligheter till kunden. Négot som kan
likna det Gronroos (2015) beskriver som att erbjuda potentiellt virde till kunden men som
sedan &r upp till kunden att avgéra om denne vill bruka eller inte. Viljer kunden att bruka
viardet skapar det en mojlighet for kundndjdhet och langvariga kundrelationer. Just
kundndjdhet dr ocksd en av de mdjligheter som Savi¢ (2020) menar att en digital

transformation kan medfora.

Effektiviseringen av radgivningsmotet mojliggdér inte bara virde for kunden. Nér

interaktionen mellan kund och foretag blir mer effektiv menar intervjuperson 2 att det blir ett
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sitt for banken att skapa I6nsamhet som en del av affarsmalet. Det Overensstimmer med
Savi¢s (2020) forskning kring hur foretag kan anvinda tekniken som ett hjdlpmedel for att
uppné afférsstrategier och mal. Genom att bespara tid i rddgivningsmétet kan rddgivarens
arbetstid utnyttjas pa ett mer fordelaktigt sitt. Intervjuperson 2 uttrycker att detta saledes blir
viardeskapande eftersom resurserna ar begrénsade 1 form av arbetstid och medarbetare. Darfor
blir interaktionen mellan kund och foretag av stort intresse for att forsta hur virde samskapas

mellan kund och medarbetare (Kristensson, Gustafsson & Witell, 2014).

4.2 Bygga och bevara kundrelationer i det digitala rddgivningsmotet

Det empiriska materialet visar att det digitala radgivningsmaotet har bidragit till fordndringar i
privatradgivares arbete med att bygga och bevara bankens kundrelationer. Forskning
upprittad av Ullah, Igbal och Shams (2019) belyser att foretag kan bygga ldngvariga
kundrelationer genom att arbeta med att forstd kunders olika behov och beteenden. For att
tydliggora olika faktorer som utifrdn privatradgivarnas perspektiv paverkar kundrelationerna
till foljd av digitala rddgivningsmdten kommer de tre undertemana; rddgivarens engagemang,

strukturerat engagemang i kunderna och forvintat engagemang bli centrala.

4.2.1 Radgivarens engagemang

Egenskaper en framgangsrik privatradgivare inom banken bor inneha ér; pedagogisk, kunnig,
serviceinriktad, manniskokdnnare, vara en god lyssnare och vara fortroendeingivande. Detta
ar ett urval av egenskaper baserat pa samtliga nio intervjupersoners beskrivning av vilka
egenskaper en framgangsrik privatrddgivare inom banken bor inneha. Dessa egenskaper visar
pa medmainskliga beteenden, nigot som intervjuperson 8 anser viktigt eftersom det ar i
interaktionen som radgivaren kan knyta starka band med sina kunder och upprétta lojalitet.
Intervjuperson 3 och 8 uttrycker vidare sin medvetenhet géllande enkelheten att byta bank
idag. De menar att det bara &r ett knapptryck bort, vilket 6kar kraven pa privatrddgivaren att
arbeta med dessa minskliga beteenden. Om en kund inte dr ndjd med bemdtandet i
radgivningsmotet kan de enkelt vinda sig till en konkurrent. Sett till dessa forutséttningar
behover privatrddgivare skapa en forstdelse for vad som kan ses som en virdekilla for
kunden. Lindman et al. (2016) beskriver virdekdllor som en av de huvudsakliga
virdeskapande dimensionerna. Enligt Zouari och Abdelhedi (2021) gillar ménniskor

ménsklig interaktion vilket gor det till en viktig vardekilla som inte kan erséttas med teknik.
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Vikten av minsklig interaktion kan vidare kopplas till intervjuperson 8 som forklarar att
banken hen arbetar pd redan hade varit helt digital om det var den strategi de ansidg mest
framgangsrik. Enligt Soderlunds (2012) forskning dr det i det fysiska kundmotet majligt att
formedla mjuka ménskliga beteenden sdsom fysisk berdring vilket har visat pa positiva
effekter da kunden far en béttre bild av medarbetaren och det representerade foretaget.
Intervjuperson 9 uttrycker att det kan vara komplicerat for den ldngvariga relationen att
endast arbeta med digitala rddgivningsmdten. Privatradgivaren tror starkt pa den ménskliga

kontakten som uttrycks i citatet:

“Nej men jag tror mycket pd den mdnskliga kontakten, alltsa att sitta mittemot
varandra, att kunna skaka hand, att kunna liksom se ndgon i dgonen och sitta och
prata. Jag tror det gor det mycket. Det finns mycket fordelar med det digitala men

Jjag tror inte alltid att det dr ett bdttre alternativ.” ( Intervjuperson 9)

I citatet uttrycks en del av de mjuka medminskliga beteendena. Det finns dock andra mjuka
beteenden sdsom att medarbetaren lyssnar och dr intresserad av kunden vilket Soderlund
(2012) hédvdar vara bidragande till samforstind mellan tvd personer. Detta dr viktigt i
byggandet av relationer. Flera av intervjupersonerna (2, 4, 6, 7 & 8) betonar upprepade
ganger vikten av att lyssna pa sina kunder for att fa en bred bild av kunden och forstd dennes
behov. Enligt Smith och Colgates (2007) ramverk dr det genom anpassade egenskaper i
tjansteerbjudandet for den specifika kunden som det funktionella/instrumentella vérdet kan
uppstd. Genom att radgivaren ar engagerad i kunden och dennes specifika behov gir det
saledes att anpassa dessa. Soderlund (2012) hdvdar diremot att en okad grad av flexibel
teknologi leder till att kundernas behov blir allt mer olika. Det visar pd utmaningen som
privatrddgivare stir infor i1 takt med den Okade digitaliseringen. I nedan citat beskriver

intervjuperson 2 att forstdelsen for en kunds behov ar viktigt for att behélla relationen:

“Varje kund har ju ett liksom specifikt behov, alla har ett enskilt behov, ddr mdste
man hitta och trdiffa rdtt, vad dr denna kundens behov for att behdlla en relation.
Sd ddr dr det ju upp till individen som jobbar eller medarbetaren att vara bra pd
sitt jobb och kunna identifiera behov och anpassa sig efter dem.”

(Intervjuperson 2)
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Vad som uttrycks av intervjuperson 2 pekar pé att medarbetarens engagemang ar viktigt for
att skapa kundnéjdhet. Ett engagemang frdn rddgivaren kan d& ge kunden goda mojligheter
att skapa fortroende for medarbetaren och foretaget i stort. Precis som Smith och Colgate
(2007) belyser 1 sin forskning &dr fortroende och engagemang ndgot som mdjliggdrs framst 1
den sociala interaktionen mellan kund och tjansteleverantoér. Till foljd av det allt mer
digitaliserade radgivningsmotet kan déremot fortroendet bli allt mer utmanande att bygga
upp. Detta dr ndgot intervjuperson 6 visar exempel pa genom att berdtta om en situation dér
kunderna inte ville dela med sig av finansiell information online. Kunderna satt i en
ekonomisk kénslig sits och behovde hjélp att fa ordning pa sin ekonomi. Intervjuperson 6
erbjod ett digitalt mote men kunderna stod pd sig att de ville komma in pé ett fysiskt mote.
Intervjupersonen forklarar hur hen antog att det beror pa en osédkerhet i att dela med sig av
personlig information online. Det kan kopplas till det Sanchez-Franco (2009) belyser att
kunder kan uppleva en okad risk i anvéndningen av digitala online-tjdnster inom den

finansiella sektorn. Detta da tilltron till dessa &r ldgre 1 jamforelse med fysiska tjanster.

4.2.2 Strukturerat engagemang i kunderna

Customer Relationship Management presenterades tidigare som ett sétt for foretag att aktivt
arbeta for goda och ldngvariga kundrelationer. Ett forslag for att sdkerstdlla ett aktivt
CRM-arbete dr genom att arbeta efter IDIC-modellen presenterad av Peppers och Rogers
(2004). Intervjuperson 6 forklarar att hen anser att en god kundrelation har uppstitt nér
kunden har fatt sina behov tillfredsstdllda, men dven fatt kompletterat med en produkt eller
tjanst de inte visste att de behdvde. Pa sd sitt kan likheter dras utifrén citat av intervjuperson
8 och 9 till de tvd forsta stegen i IDIC-modellen. De handlar om att identifiera och

differentiera sina kunder.

“Vi har ju omsorgsplikt och forséker hjdlpa kunder med deras ekonomi och tinka
som sagt framdt [...] Vi mdste sdga, vad skulle hinda om du blev sjuk eller du
driver ett eget foretag, vad skulle hinda om du skadar din axel [...] du kanske ska
ha en sjukvdardsforsdkring sd du far hjdlp dagen efter liksom lite sana grejer. Och

pd sa sdtt skapa mervirde.” (Intervjuperson 8)
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“Jag forsoker alltid ge kunden ndgonting mer dn vad dem kom in for. Behéver inte
vara att de far nagon produkt mer utan en tankestdllare eller ndgonting som gor att
det dr vdrt och komma in pd banken istillet for att vinda sig till en robot”

(Intervjuperson 9)

Citaten visar pa att nir rddgivaren utfor ett aktivt analysarbete av kunden kan produkten eller
tjdnsten anpassas efter den specifika kunden. R&dgivaren kan déarefter erbjuda ett
differentierat erbjudande. Intervjuperson 9 beskriver dock svarigheten att identifiera och
differentiera nér det géller nya kunder i ett onlineméte. Intervjupersonen menar att bade hen
och kunden uppskattar att fa ett ansikte pa varandra fysiskt istéllet for via en skdrm for att
kédnna sig mer bekvdm. Ett onlineméte beskrivs dérefter som en bra 16sning for att vidare
utveckla relationen med kunden. Intervjuperson 9 fortsétter berétta att hen har jobbat inom
bankbranschen i nio ar och menar att erfarenhet &r det som genererar kunskap och mojliggor
att forsta en kund och dennes behov pa detaljniva. Onlinemoéte dr dock ett nytt arbetssétt for
atta av nio intervjupersoner som inte forrdn det senaste aret har borjat arbeta aktivt med det
digitala rddgivningsmotet. Det finns dérfor en avsaknad av erfarenhet att interagera med
kunden 1 ett digitalt rddgivningsméte. D4 det digitala rddgivningsmoétet dven leder till
fordndringar i kundens upplevelse édr det viktigt att banken beaktar denna fordndring med

flexibilitet menar Malar, Holmstrém och Arvidsson (2019).

Gopalsamy och Gokulapadmanaban (2021) beskriver hur hanteringen av kunskapen fran
kunden dr avgoérande for hur ett foretag ska kunna identifiera och differentiera sina kunder.

Intervjuperson 8 och 9 berittar att det analytiska arbetet med kundens behov striacker sig
langre &n att lyssna pa de behov som kunden beréttar om. Det gér dven ut pd att identifiera
behov som inte kunden visste att den hade. Detta skapar mervirde for kunden nér radgivaren
ser till kundens livsstil och kommer med forslag pa produkter kunden kan ha anvindning for,
bade nu, och om nagot skulle hinda i framtiden. Dérefter kan de tva sista stegen i Peppers
och Rogers (2004) IDIC-modell pabdrjas da radgivaren interagerar med kunden for att sedan

erbjuda ritt produkt eller tjanst.

Med hjilp av IDIC-modellen presenterad av Peppers och Rogers (2004) kan bankernas
strukturerade arbetet for goda kundrelationer synliggdéras. Genom att se till detta arbete kan
privatradgivarna enklare mojliggéra virdeskapande for individen och etablera passande

relationer for deras olika kundgrupper. Huruvida det digitala radgivningsmotet paverkar det
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strukturerade arbetet med kundrelationer rdder det ddremot olika uppfattningar om. Flera
intervjupersoner (1,2,3,5 & 7) forklarar att det visuella i form av att kunna ha kamera pa
sarskiljer ett online-mdte frdn ett telefonmote. Denna funktion anser de vara viktig for att
kunna genomfora en lyckad identifiering av kundens behov d& ansiktsuttryck och
kroppssprak inte gar forlorad. Som tidigare ndmnts visar empirin att det finns visentliga
skillnader mellan hur radgivarna arbetar for goda och ldngvariga relationer med befintliga

kunder jamfort med nya. Detta visas i citatet nedan:

“Det dr kanske framforallt de kunderna vi riktar oss till i det digitala métet idag
ddr man redan har en befintlig relation och isdfall kan fokusera pd att goéra det
snabbt , gora det enkelt for kunden istdillet for att fokusera pd att bygga upp ett

fortroende for att det finns redan.” (Intervjuperson 2)

Dir en befintlig kundrelation redan finns kan ett rddgivningsméte ske i ett digitalt format
eftersom fortroendet mellan foretag och kund redan &r etablerat. Sanchez-Franco (2009)
belyser hur ett redan etablerat fortroende édr av storre vikt i anvindandet av onlinekanaler.
Inom bankbranschen delas finansiell information vilket krdver sdkerhet 1 de digitala
systemen. For att kunder ska vaga dela med sig av sitt engagemang i de digitala kanalerna
kan det darfor vara vésentligt att bygga upp ett fortroende forst. Stevanovi¢ och Gavrilovi¢
(2018) belyser 1 sin forskning hur fortroendet dr en byggsten 1 uppbyggandet av lojala och

langvariga kundrelationer, inte minst i den digitala vérlden.

4.2.3 Forvantat engagemang

Naér intervjupersonerna fick fragan huruvida det racker att erbjuda ett bra pris for att en kund
skall bli ndjd var svaren enhetliga. Samtliga intervjupersoner menar pd att i de flesta fall ar
det inte tillrackligt med ett 1agt pris. En del kunder, sa kallade prisjdgare forvéintar sig bara ett
bra pris, men de allra flesta som vénder sig till en traditionell bank idag forvéntar sig mer dn

sé, detta exemplifierar intervjuperson 5:
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“For att en kund ska bli nojd sa mdste bdde de hdarda vdrdena och de mjuka
vdrdena funka. Hdrda vdrden dr ofta pris pd boldn. Vilka kostnader finns det for
kund. De mjuka virdena dr liksom service, bemétande, hur smidigt dr det. Ar det
trevlig personal man har att géra med? Har de bra losningar, hur funkar det dr det
liksom praktiskt? Man kan aldrig géra en kund nojd med bara det ena.”

(Intervjuperson 5)

Citatet visar pé att bade harda och mjuka vérden bor beaktas for att gora en kund nojd. I ett
lage diar samtliga foretag inom en bransch erbjuder snabb service och laga priser blir det svért
for foretag att utmaérka sig frin konkurrenterna. Det kan kopplas till forskningen av Babin et
al. (2019) som pekar pa att det hedonistiska vérdet i kombination med vérdet som uppstar i
produktens funktioner och egenskaper kan vara det som sérskiljer ett foretag fran ett annat. I
citatet ovan framgar funktionella virden i1 form av pris och smidighet, vidare utldses
hedonistiska virden som service och bemdtande. Séledes hdvdar dven intervjuperson 5 att
kunden inte blir ndjd vid bara det ena vidrdet, det & kombinationen som utgor det bésta
tjansteerbjudandet. For att kunna erbjuda kombinationen av bade hérda och mjuka vérden kan
det krdvas att privatradgivaren ser till vilka forvéntningar den enskilda kunden har pa
radgivningsmétet. Enligt forskning uppréttad av Moghavvemi, Lee och Lee (2018) framgér
ndmligen att servicekvalitet i stor grad paverkas av kundens forvéintningar. Dessa
forvintningar tenderar att skilja sig mellan banker beroende pa faktorer sisom ifall banken
erbjuder lokal service pd kontor 1 jamforelse med de banker som inte erbjuder personlig
kontakt i samma utstrackning. Det dr dock svart att hitta ett samband 1 intervjupersonernas
svar géllande vad kunderna har for forvintningar infér kundmétet. Samtliga intervjupersoner
forklarar pd olika sétt att det handlar om att ldra kdnna varje individ i den specifika

situationen och drendet eftersom varje kund har olika behov.

Nér forvintningarna frdn kunden ar otydliga hdvdar Larsson och Viitaoja (2017) att det dr
svarare for medarbetaren att forstd kundens behov och fa en optimal interaktion. Samtliga
intervjuade privatradgivare arbetar 1 organisationer som erbjuder ett brett utbud av produkter
och tjanster, bade i form av olika motesformat och vilka produkter som kan erbjudas i métet.
Ett brett utbud av produkter stéller enligt Larsson och Viitaoja (2017) dnnu hogre krav pa
medarbetarnas formaga. Det blir mer utmanande att vara flexibel och skriddarsy erbjudandet
efter den specifika situationen. Nedan forklarar intervjuperson 2 vilka forvéntningar hen tror

att kunderna har pa radgivaren infor ett mote:
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“De vill ju att jag visar fortroende, de vill ju att jag ska kunna hjdlpa dem genom
min kunskap, dter till det. Ehm... ja och sen sd kanske de forvintar sig ett visst
besked som jag kanske inte kan ge i alla fall. Sd de har val férhoppningar och
forvdintningar som kanske inte alltid stimmer overens med verkligheten, men det dr

Ju ddr vi méts och forsoker motas pd mitten.” (intervjuperson 2)

Inneborden av citatet dr inte unikt jamfort med de andra intervjuades beskrivningar. De menar
att ménga kunders forviantningar dr mycket diffusa och svéra ldsa av och tolka. Detta giller
sdrskilt 1 foretag som erbjuder ett brett utbud av produkter och tjanster. Séledes handlar det
om att stilla rétt fragor till kunden for att forsdka forstd dessa och kunna ta fram ett lampligt
erbjudande dér det gar att motas pa mitten. Likt vad Hamidi och Safareeyeh (2019) foresléar ar
det upp till tjanstemannen att i motet mojliggora att en stark relation uppnas genom att lasa av
den enskilda kundens fOrvintningar. Géllande fOrvintningar forklarar exempelvis
intervjuperson 1 att det ofta i mdtesbokningen framgér en kort beskrivning om vad kunden
har for onskemal infor det bokade motet. I enlighet med Tams (2007) argument dr det viktigt
att forarbeta kundens forvintningar for att gora det enklare att uppfylla dessa 1 motet. Nar
foretaget erbjuder utdkade tjanster 1 form av service pa flera olika plattformar kan ytterligare

utmaningar uppsté vad giller att mota dessa forvintningar.
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5. Slutsats och diskussion

Syftet med denna studie var att synliggora vilka utmaningar och mdjligheter som medfoljer
det digitala rddgivningsmétet 1 bankbranschen. Studien ville dven bidra till ett tydliggérande
av hur relationen mellan bank och kund péverkas sett ur ett bankperspektiv. Detta har
undersokts genom att forsta privatradgivares perspektiv pa det digitala rddgivningsmotet och

hur det paverkat relationen med kunderna.

5.1 Slutsats

Studien visar pa vikten av att inneha ritt teknisk kunskap for att ett digitalt radgivningsmote
skall kunna genomfGras framgéngsrikt. Utmaningar har visat sig kunna uppstd 1 de
bankorganisationer som inte har tillracklig teknisk kunskap. Detta eftersom funktionerna i det
digitala radgivningsmotet riskerar att ga forlorade och fa en negativ paverkan pa kundens
upplevelse. Vidare kan det utldsas ett samband mellan privatradgivarens instillning till
tekniska 16sningar pa ett privat plan och som yrkesperson. Det dr genom ett Oppet sinne som
ménga mojligheter skapas eftersom medarbetarna d& ar Oppna for att dndra sitt befintliga
arbetssdtt. Nar foretaget hittat balansen mellan bland annat kunskap, teknik och medarbetare
kan det digitala radgivningsmétet leda till en interaktion dédr virde kan samskapas mellan
foretag och kund. Detta skapar vidare mojlighet for banken att vara lonsamma da det finns ett

samband mellan kundnéjdhet och 16nsamhet.

Det har visat sig att erfarenhet och organisatorisk beredskap dr tvd viktiga faktorer for en
privatradgivare att kunna genomfora ett lyckat digitalt radgivningsmdte. En saknad av
resurser visade sig vara en utmaning for att kunna genomfora ett effektivt och virdeskapande
digitalt mote for bade rddgivaren och kunden. Ledningen behdver darfor tillgodose
radgivaren med vél fungerande system for att de mer effektivt skall kunna utnyttja sin
arbetstid. Baserat pa vad det empiriska materialet pekade péa gillande effektivitet 1 det digitala
rddgivningsmotet finns det en mojlighet att bade spara tid och mdjliggora storre flexibilitet
for kunden. Detta till foljd av mindre smaprat och att kunden sjélv kan vilja plats for
radgivningsmotet. Ddremot blir det inte alltid samma effektivitet for rddgivaren da
utmaningar synliggjorts géllande det administrativa som kvarstar efter motets slut till f6ljd av

bristande system och arbetsprocesser.
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Utifrén intervjupersonernas svar kan det faststéllas att det digitala rddgivningsmotet har lett
till forandringar 1 hur radgivaren behdver arbeta for att skapa och bibehdlla goda
kundrelationer. Det har visat sig att radgivarens engagemang ir viktigt eftersom det dr genom
engagemang som radgivaren kan visa péd fortroende samt utldsa kundens enskilda behov. Till
foljd av att mojligheten till fysisk berdring forsvinner uppstér utmaningar eftersom denna
ménskliga kontakt har visat sig vara viktig, frimst nir det handlar om att bygga relationer
med nya kunder i banken. Denna utmaning visar sig dock inte vara lika angeldgen sett till att
bevara redan befintliga kundrelationer. Det &r ndmligen inte direkt avgérande med fysisk
berdring for att kunna tillgodose kunden med dennes behov och vara fortroendeingivande i
befintliga relationer. Detta tack vare att manga av de andra mjuka beteendena fortfarande gar

att formedla i det digitala radgivningsmotet.

Genom ett strukturerat arbete for goda kundrelationer har privatradgivarna i denna studie
visat att det ar mdjligt att identifiera den specifika kundens behov. Det strukturerade arbetet i
form av exempelvis CRM kan mojliggora erbjudandet av differentierade produkter och
tjanster, dven ndr ett mote halls online. Mojligheter visade sig d& finnas dven i det digitala
motet att med hjélp av differentierade produkter eller tjanster kunna erbjuda ett potentiellt
virde for kunden. Genom att inneha tekniska resurser som mojliggdr att anvinda sig av
kamera 1 onlinemotet kan rédgivaren identifiera kundens behov eftersom kundens
ansiktsuttryck och kroppssprak inte gér forlorat. Ddremot har utmaningar visat sig i studien
till f6ljd av diffusa forvintningar infor ett digitalt radgivningsmdte. Nar det tillkommer
ytterligare ett motesformat stélls det ndmligen dnnu hogre krav pa medarbetarnas formaga att

tillmotesga kunden.

Studiens empiriska material har visat att ett bra pris i de flesta fall inte rdcker for att uppfylla
en kunds forvédntningar. Funktionella virden i form av pris och smidighet boér kombineras
med hedonistiska virden som service och bemdétande. Det dr kombinationen av dessa som
okar mojligheten till kundndjdhet. Om radgivaren kan tillmotesgd kunden med bra pris,
smidighet, god service och ett trevligt bemotande 1 det digitala rddgivningsmotet skapar det
goda mojligheter for ett mdte som kan bli bade effektivt och viardeskapande. Nar utmaningen
med tekniskt strul gir att undvika lidnkas kundengagemanget starkare till banken. Detta
eftersom erfarenhet av vil fungerande digitala tjanster tyder pa bidragande faktorer till lojala

kundrelationer.
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5.2 Diskussion

En av studiens slutsatser visar pa att det finns en utmaning nér radgivaren inte har stod av
teknik och kunskap. I 6vergéngen till det digitala tyder det pa att medarbetare i organisationer
formodligen kan behova stdd 1 denna fordndring. Precis som Halpern et al. (2021) visar finns
det namligen en direkt koppling mellan digital forédndring och organisatorisk beredskap. Det
pekar pa att det kan vara minst lika viktigt att investera 1 kunskap som i teknik. Detta kan
vara vasentligt 1 en digital 6vergang savél som andra storskaliga forandringar i organisationer.
Det tyder pa att en organisation som arbetar med digitala mdten skulle kunna framjas av att

personalen far rétt utbildning sé att den tekniska kompetensen stérks.

Ytterligare en slutsats som gar att utldsa utifrin studien belyser vikten av privatrddgivarnas
engagemang. Detta fir en paverkan péd kundrelationen vilket pekar pé vikten av att engagera
sina medarbetare. Studien tyder pd att det kan vara en podng att organisationer som vill fa
vilfungerande kundrelationer 1 en digital miljo bor satsa pa sin personal for att géra de
engagerade. Precis som Larsson och Viitaoja (2017) belyser dr ndjda och trogna kunder
bidragande till 6kad lonsamhet vilket visar pa att kundnéjdhet dr viktigt. Sammantaget kan
det tyckas viktigt for organisationer som vill fi vilfungerande kundrelationer i en digital
miljo att satsa pd sina medarbetare. Ett sitt att gora detta kan vara satsningar pa utbildning
och stdd gillande bade tekniska firdigheter och engagemang hos medarbetarna. A ena sidan
kan det ddaremot vara dyrt med utbildning, men a andra sidan verkar det kunna bli l16nsamt i
lingden. Detta eftersom aterigen, ndjda kunder genererar 6kad l6nsamhet (Ullah, Igbal och

Shams, 2019; Larsson & Viitaoja, 2017).

Ett omrade som tidigare studier har intresserat sig for dr bland annat digital transformation
inom retailbranschen. Denna studie har ddremot gjorts inom bankbranschen i Sverige, med
utgdngspunkt i ett organisatoriskt perspektiv. Studien har visat pé likheter i de fordelar som
Comegys och Brennans (2003) forskning visar inom onlinehandel. Bekvédmlighet och
tidsbesparing &r utifrdn deras forskning tva faktorer som gér att likna dven till bankbranschen.
Dock bor det Dbelysas att kunder upplever en okad risk i anvindningen av digitala
online-tjinster inom den finansiella sektorn. Detta eftersom tilltron till dessa tjénster ar lagre i
jamforelse med fysiska tjanster (Sanchez-Franco, 2009). Bankbranschen 4r en
fortroendebransch vilket stiller hogre krav pa bade medarbetare och tekniska resurser. Zouari

och Abdelhedi (2021) menar att ménniskor gillar madnsklig interaktion och litar mer pé den én
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teknik. Det kan darfor tyckas att organisationer inom den finansiella sektorn har ett storre
behov av maénsklig interaktion &dn andra branscher, exempelvis retailbranschen. Slutligen
eftersom denna studie har en kvalitativ utgdngspunkt &r den visserligen inte generaliserbar,
men eftersom vi har sett en avsaknad av kvalitativ forskning inom det studerade dmne utifran
ett organisationsperspektiv har det dnda varit intressant eftersom det givit en fordjupad

forstaelse.

5.3 Framtida forskning

Denna studie har bidragit till en forstielse for de utmaningar och mojligheter som medféljer
det digitala rddgivningsmotet fran organisationens perspektiv i ett antal svenska banker.
Intressant hade varit att vidare gora en komparativ studie mellan banker dér bade fysiska och
digitala rédgivningsmoten erbjuds jamfort med nischbanker som endast erbjuder
rddgivningsmoten  digitalt. Eftersom denna studie endast haft utgdngspunkt i
privatrddgivarnas erfarenhet av digitala rddgivningsmoéten, hade det dven blivit intressant att
vidare studera ledningens perspektiv pd denna typ av kundinteraktion. Framtida forskning
hade vidare kunnat bedrivas 1 andra ldnder d4 denna studie endast har berort den svenska
bankbranschen. Detta eftersom det kan antas att inte bara tekniska resurser och kunskap
skiljer sig 4t mellan olika ldnder, dven utvecklingen av bankbranschen i helhet. Denna studie
belyser bankbranschens digitala transformation och kundrelationer, slutligen hade liknande
studier varit intressant att bedriva i1 andra servicebranscher som ocksa genomgar fordndrade

arbetssitt till foljd av ett allt mer digitaliserat samhaélle.
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7. Bilagor

Bilaga 1: Informationsblad

Hej xxx (namn pa intervjuperson)!

Tusen tack for att du har gett samtycke att delta som intervjuperson i var kandidatuppsats.
Arbetet handlar om utmaningar och mgjligheter som medfoljer det digitala kundmétet och
dven hur relationen mellan kund och bank pédverkas av denna fordndringen. Fragorna i
intervjun kommer darfér handla om privatradgivarnas erfarenheter/synpunkter pd denna
fordndring och hur de arbetar for att skapa och bibehalla relationer med deras kunder,
intervjun beréknas ta cirka 45-60 minuter. Du kan vélja att avbryta intervjun nér du vill da
denna intervju &r helt frivillig att delta i. Vi vill informera dig om att intervjun kommer
spelas in och sedan transkriberas. Materialet kommer att anonymiseras och behandlas
konfidentiellt innan det anvinds och analyseras i studien. Intervjumaterialet kommer endast
att anvéndas till vart examensarbete och inga obehdriga kommer ha tillgdng till materialet.
Efter fardigstidllandet av examensarbetet kommer det publiceras offentligt pa Lunds
universitets hemsida.

Vid frégor dr du varmt vilkommen att kontakta oss.
Vi ser fram emot att triffa dig pa avtalad tid i det formatet du foredrar.
Tack pa forhand.

Annie och Maja.
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Bilaga 2: Intervjuguide

Denna studie vill bidra till forstaelse for de utmaningar och mdjligheter som medféljer det
digitala radgivningsmotet som en del av den digitala transformationen inom bankbranschen.
Syftet dr att tydliggora hur relationen mellan bank och kund péverkas sett ur ett
bankperspektiv. Studien belyser privatradgivares syn pa denna fordndring och relationen de
skapar med sina kunder. Resultatet av studien blir anvdndbart for att 6ka forstaelsen for ett

lyckat kundméte 1 den digitala vérlden.

Fragorna utgér fran ett djupgdende radgivningsmote och inte géllande snabba avstimningar
mellan kund och bank. Vi vill dven informera att intervjun inte kretsar inte kring

Corona-pandemin, d&ven om det bidragit till att amnet blivit mer aktuellt.

Inledande fragor
e Hur lange har du arbetat inom bankbranschen och pa det foretag du arbetar idag?
e Hur lénge har du arbetat som privatrddgivare?

e Vad ser du som viktiga egenskaper hos en privatradgivare?

Mellanliggande fragor
Allmdint om foretaget
e Beskriv foretaget du arbetar for, hur ser er marknads- och konkurrensposition ut?

e Beskriv en typisk kund 1 er bank; ex alder, bostadsort/form och yrke.

Covid-19

e P4 vilket sitt anser du att foretaget vidtagit [ampliga atgérder avseende Covid-19?

Kundinteraktion i radgivningsmdtet
e [ vilka format/plattformar erbjuder ni rddgivningsmoten med era kunder?
e Beskriv ett typiskt rddgivningsmdte. Hur lidnge varar dem? Skillnad tidsmaissigt
beroende pad motesformat?
e Beskriv svérigheter i att forstd en kunds behov utifran kroppssprak osv nér man inte
traffas fysiskt.

e Vilka forvéantningar har du pa kunden infor ett rddgivningsmoéte? Forberedelser etce.
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e Vilka forvintningar ser du att kunden har pd dig som radgivare infér moétet? Skiljer
sig dessa beroende pad motets format?

e Ricker det att erbjuda bra pris for att géra en kund n6jd?

e Om nej...vad behovs mer &n ett bra pris for att tillfredsstilla kunden?

e FEtt digitalt mote krdver en hel del resurser (teknik, kunskap etc). Hur tillgodoser

foretaget er med de ritta resurserna for ett “lyckat” mote?

Bankens digitala transformation - tink bort smittorisk avseende Covid-19

e Privat, vad har du for instdllning nya tekniska l6sningar? Varfor/pa vilket sétt?

e Hur foredrar du (plattform/format) att halla ett djupgdende mdte med dina kunder?
Varfor just den?

e Hur linge har ni arbetat mot att digitalisera era kundmoten?

e Hur kommer det sig att motet blir digitalt eller fysiskt, vad &r den drivande faktorn?

e Vilka dr de storsta skillnaderna mellan ett fysiskt och digitalt/telefon méote?

e Hur hanterar du eventuellt strul i tekniken vid ett mote? Hur paverkar det utfallet?

e Beror tekniskt strul oftast pa dig eller kunden? Handhavandefel eller systemproblem?

e Foredrar du att halla 1 ett mote fysiskt eller digitalt? Skype/telefon? Utveckla.

o Vilka mgjligheter ser du med det digitala raidgivningsmotet med ett fysiskt?

e Vilka utmaningar ser du med det digitala kundmotet jamfort med ett fysiskt?

o Hemarbete har blivit en storre del av arbetslivet till f6ljd av Corona. Hur upplever du

att det paverkar ditt arbete och mojligheten att prestera goda kundmoten?

CRM och virdeskapande

e Hur definierar du en god kundrelation?

e Hur definierar du en mindre bra kundrelation?

e Hur arbetar du for att uppna kundens forvantningar och tillfredsstélla dessa?

e Vad anser du bidra till virdeskapande?

o Hur hanterar du eventuella avslag pa kundens forfragan av en produkt? exempelvis
utokat lan.

e Hur arbetar du for att kunden ska skapa fortroende for dig och foretaget?

47



Hur arbetar ni med att bibehalla relationen med era kunder?

Hur har det digitala kundmotet fordndrat ert sétt att arbeta for lojala kunder?

Vad dr viktigt att tinka pd for att behélla relationen trots allt med digital
kommunikation med kunderna?

Hur arbetar ni generellt for att uppna god kundrelationer? Skiljer det sig mellan digital
och fysisk kontakt?

Hur skiljer sig arbetet nu och innan ni gick dver till mer digitala radgivningsmoten for
att uppna lojala kunder?

Vilken typ av feedback avseende erbjuden service ger kunderna och ar det ndgot ni

aktivt arbetar med att forbéttra? Beror det ofta pa digitaliseringen eller allmén

feedback?

Avslutande fragor

Kéanner du att du har besvarat och lyft det du vill angéende vilka utmaningar och
mojligheter det finns 1 det digitala kundmotet och hur det paverkar relationen med
kunden?

Finns det ndgot du vill tillagga?

Du ér vilkommen att kontakta oss om du vill tilldgga négot 1 efterhand.
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