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FORORD

Gjennom tre ar pa Markedshgyskolen, og pa linjen Markedsfaring og salgsledelse, har vi vert
gjennom mange ulike fag hvor vi blant annet har leert mye om relasjonsmarkedsfering og
kunderelasjoner. Vi fant ut at dette var det vi har interessert oss mest for, og vi sa at vi hadde
leert mye om kunderelasjoner generelt, men ikke sa mye om hvordan kunderelasjoner burde
veere i darlige tider. Derfor fant vi ut at dette var noe vi gnsket a leere mer om og bestemte oss
da for a skrive om dette. Vi hadde i utgangspunktet tenkt a se pa tre ulike bransjer og
sammenlikne disse, men fant til slutt ut at vi heller skulle fokusere pa en bransje, men da se pa

sammenhengen mellom bedriften og kunden.

Vi har gjennom arbeidet med oppgaven statt pa noen problemer underveis, hvor ikke alle vi
sendte foresparsel til har veert flinke til & svare, eller ikke har svart i det hele tatt. I tillegg til
dette fikk vi ingen hjelp av bankene med hvem de hadde som ngkkelkunder, og matte derfor
lete etter disse selv. Det ga 0ss noe mer jobb, men vi har likevel klart & fa det til og det lgste

seg slik at vi kunne fokusere pa det videre arbeidet med oppgaven.

Vi gnsker & takke bankene og de ulike bedriftene for at de ville stille opp for intervju og da

hjelpe oss med denne oppgaven. Uten deres ville oppgaven veart vanskelig a gjennomfare.

Vi vil ogsa takke var veileder Jan Kare Baumann for god hjelp og veiledning underveis i
arbeidet med oppgaven, og for de kunnskaper og innspill han har gitt oss slik at vi kunne
skrive denne oppgaven slik vi har gjort.

Oslo 31. Mai

979705, 979609, 979627



SAMMENDRAG

Vi har i denne oppgaven tatt for oss hvordan kunderelasjoner bgr veere i lavkonjunkturtider,
hvor vi har valgt & fokusere pa bankbransjen og se hvordan dette burde vere i deres bransje,
og hvordan de jobber i forhold til sine kunderelasjoner. Vi kom fort fram til at vi gnsket &
skrive om kunderelasjoner siden dette er noe vi synes er veldig interessant, og vi fikk da etter
hvert tips ogsa om at det kunne veere mulig & se pa hvordan de fungerer i lavkonjunkturtider.

Vi har jobbet med og tatt utgangspunkt i fglgende problemstilling:

Hvilke hovedretningslinjer bar ligge til grunn for & opprettholde kunderelasjoner i

lavkonjunkturtider?

Vi har da valgt a fokusere pa bankbransjen, og dette er en bransje som tilbyr ulike typer
produkter og tjenester, alt fra dagligbank til 1an og garantier. | Norge finnes det over hundre

ulike banker, og vi valgte a velge ut seks ulike banker som vi gnsket a intervjue naermere.

Teoridelen i oppgaven er delt inn i tre deler, lavkonjunkturer, relasjoner og lojalitet. Under
disse overskriftene har vi omtalt teori rundt fglgende temaer: relasjonsbygging,
kunderelasjoner, behovsforstaelse, Key Account Management, Customer Relationship
Management, motiver og arsaker for bytting av leverandgr, Commitment-trust og
kvalitetssikring. Vi har tatt utgangspunkt i mye generell teori rundt relasjoner og lojalitet, da
vi ikke kunne finne teori som omhandlet lavkonjunkturer, og derfor er det kun skrevet kort
om hva dette er i teoridelen og satt opp noen antagelser om hvordan vi tror det de jobber
under darlige tider.

Videre pa metode, har vi forklart hvordan vi har gatt fram i prosessen og oppbyggelsen av
oppgaven. Vi har forklart hvorfor vi har gjort de valgene vi har gjort med tanke pa

innsamlingsmetode, utvalg, utforming av intervjuguide, gjennomfgring og datareduksjon.

| analysen har vi presentert de funnene vi gjorde i selve undersgkelsen og de svarene vi har
fatt fra vare informanter. Her har vi fgrst tatt for oss bankene, sa kundene og sa til slutt
sammenliknet disse opp mot hverandre for a se likheter og ulikheter mellom hva de ulike

informantene har sagt.

Til slutt har vi skrevet en konklusjon om hva vi mener og hva vi ser som viktig av det vi fikk

ut av informantene. Her har vi da ogsa svart pa var problemstilling, gjennom & komme med et



forslag til hvilke hovedretningslinjer banken bgr legge til grunn i forhold til de svarene vi fant

i analysen. Vi har ogsa skrevet var kritikk til oppgaven og anbefalinger for videre forskning.

Vedlagt til oppgaven ligger ssmmendrag av intervjuene med informantene, med det viktigste
av det som ble sagt. Vi har valgt a gjare det slik, fordi vi fikk et tips fra veileder om at vi

kunne gjare dette slik at vedleggene ikke ble alt for lange.
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1.0 INNLEDNING

1.1 BAKGRUNN FOR OPPGAVEN

Finanskrisen slo for fullt inn i Norge i 2008. Dette gjorde at banker rundt i hele verden gikk
konkurs, og det startet i USA og spredde seg videre til Europa og resten av verden. Flere
banker fikk problemer og i Norge fikk bankene ulike krisepakker for 8 komme seg gjennom
den vanskelige tiden. Dette fikk sin effekt pa de kundeforholdene banken hadde med sine

kunder.

Vi har etter tre ar pa Markedshgyskolen leert mye om relasjonsmarkedsfering og
kunderelasjoner i ulike fag, og sett og leert hvordan vi skal jobbe og ga fram for & danne en
langvarig relasjon med kunden. Vi gnsket derfor a skrive en oppgave som gikk pa dette, men
visste ikke helt hva vi skulle fokusere pa. Vi fant til slutt ut at vi ikke visste sa mye om
hvordan man skulle ga fram mot kunder nar det er darligere tider, og fant ut at dette kunne
vaere interessant a finne mer ut av. Vi gnsket i farste omgang a se pa ulike bransjer og
sammenlikne hvordan disse gjorde det, men kom til slutt fram til at vi ville fokusere pa en
bransje, men hvor vi tok kontakt med bade “’selgeren” og kunden. Etter diskusjoner om
hvilken bransje vi skulle ta for oss, kom vi til slutt fram til bankbransjen. Vi sa pa denne
bransjen som interessant fordi det er en bransje med hgy konkurranse og lite differensiering
pa produktene, og de er derfor veldig avhengig av relasjonene de har med sine kunder.
Bankbransjen har ogsa god erfaring med hvordan man jobber mot kundene i
lavkonjunkturtider, siden de er en utsatt bransje i darlige tider. Det s& man spesielt under siste

finanskrise som rammet hele verden, og da ogsa Norge.

1.2 PROBLEMSTILLING OG FORSKNINGSSP@RSMAL
Temaet for var oppgave er kunderelasjoner og hvordan disse utvikles og er i
lavkonjunkturtider. Vi har lagt vekt pa & fa fram hva bankene mener, men ogsa sett pa hva
kundene gnsker og prevd a se hva forskjellene er mellom det bankene mener og hva deres

kunder mener. Problemstillingen vi har jobbet ut ifra er som falger:

Hvilke hovedretningslinjer bgr ligge til grunn for & opprettholde kunderelasjoner i

lavkonjunkturtider?

Hvilke hovedretningslinjer bar man falge i kunderelasjoner?



Videre har vi jobbet med falgende forskningsspgrsmal som har veert til hjelp for & underbygge

problemstillingen var:

1. Hvordan bygger man og opprettholder kunderelasjoner?
2. Hvordan kan en unnga at kunden gar over til en konkurrent?
3. Hvaer viktig i darlige tider nar relasjonen er mest sarbar, og hva gjgr man i

lavkonjunkturtider?

1.3 BANKBRANSJEN

Bankbransjen i Norge bestar av over hundre ulike banker som jobber ut mot bade forbruker
og bedrift. Produktene deres bestar i all hovedgrad av ulike typer tjenester, alt fra dagligbank,
med ulike kontoer, utbetalinger og innbetalinger, til 1an og forsikring. Pa grunn av lite
forskjell i selve produktene bankene tilbyr, sa er det en bransje med stor konkurranse.
Utviklingen har veert slik at tjenestene innen dagligbank har blitt mer og mer tekniske og
preges mer av selvbetjening, sann som nettbank og ikke minst den siste utviklingen med

applikasjoner til telefon.

Bransjen fikk en knekk i 2008/2009, da finanskrisen kom og slo til ogsa i Norge. Bakgrunnen
for krisen oppsto i USA, hvor flere banker gikk konkurs pa grunn av for darlig vurdering i
forhold til 1an som ble gitt, og flere banker endte opp med & sitte med for lite kapital, samtidig
som lanetakerne ikke hadde mulighet til & betale avdrag og renter pa sine lan som stadig ble
hagyere.(Finansnaringens fellesorganisasjon). Dette spredte seg etter hvert fra USA og da over
til Europa og ogsa resten av verden. | Norge s merket bankene ogsa krisen som kom, men
gjennom god statte fra myndighetene, som satte i gang tiltak som ulike krisepakker til
bankene, kom de norske bankene seg gjennom krisen og er na i vekst igjen etter en lang og
darlig periode med mye uro i markedet.

1.4 FORUTSETNINGER OG AVGRENSNINGER

Vi har i var oppgave valgt a fokusere pa konteksten B2B (business to business), og videre
valgt a ta for oss en bransje. Dette har vi valgt pa bakgrunn av kunnskaper vi har tillert oss
om at bedriftsmarkedet er mer komplekst og at det kreves mer her for a opprettholde
relasjonen med kunden, enn hva det ofte kan vare i forbrukermarkedet. Videre har vi valgt &
la alle informanter i oppgaven veare anonyme. Dette pa grunn av konfidensialitet og for a

kunne fa mer ut nyttig informasjon fra alle informanter.

Hvilke hovedretningslinjer bar man falge i kunderelasjoner?



1.5 BEGREPER
1.5.1 LAVKONJUKTUR

Konjunkturutvikling kan defineres som svingninger i gkonomisk aktivitetsniva, og
lavkonjunkturer er derfor et begrep for & forklare nar den gkonomiske aktiviteten er lavere
enn hva trendene tilsier, eller hva man har forutsett pa forhand. Videre kan man ogsa trekke
inn hvor hay eller lav veksten er, og i forhold til lavkonjunkturer snakkes det da om
nedgangskonjunkturer, hvor den gkonomiske veksten er lav i forhold til hva man tidligere har
forutsett. (Statistisk sentralbyra)

1.5.2 KUNDERELASJONER

Kunderelasjoner handler om det forholdet en bedrift har til sin kunde, og hva de gjer for a
skape et best mulig og langvarig forhold til den enkelte kunde. Se punkt ”2.2.3 fire former for
kunderelasjoner” for nermere forklaring om hva kunderelasjoner er og hvilke ulike former for

kunderelasjoner man har.

1.5.3 LOJALITET

Lojalitet handler om a skape en relasjon med en kunde eller liknende som gjer at denne
kunden kommer tilbake neste gang, eller man klarer a danne en langvarig relasjon mellom
selger og kunde. Det gar pa a gi eller skape en god opplevelse for motparten, i vart tilfelle
kunden, slik at den er interessert i & jobbe videre med deg som partner. Lojalitet handler om &
fa motparten til & stole pa deg som partner og at det du gjer for dem kommer bade dem selv

0g deg til gode.

1.5.4 KEY ACCOUNT MANAGEMENT

Key Account Management er en type kundestrategi, som har som mal 4 etablere, sikre og
utvikle samarbeidet med bedriftens aller viktigste kunder for & skape ekonomiske resultater.”
Kort fortalt gar Key Account Management ut pa a skille de ut de kundene som er mest
lgnnsomme og viktigste for bedriften, slik at man kan jobbe med disse individuelt for & skape
en god relasjon. Man jobber bade mot eksisterende og nye kunder, med ulike strategier for
hvordan man skal na hver enkelt av dem. Vi vil i oppgaven til tider bruke forkortelsen KAM

for Key Account Management. (Petersen, 2006)
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1.5.5 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Customer Relationship Management handler om hvordan man utvikler forholdet til hver
enkelt kunde, og hvor man ser hver kunde hver for seg og deretter tilpasser seg denne kunden.
| var oppgave har vi lagt vekt pa det som heter CRM — system, som kan overfares til det
norske ordet kundeoppfelgingsprogram. Dette er enkelt forklart et system bedriften kan ha
med oversikt over sine kunder og hva som er gjort i relasjonen med kunden. Vi vil i oppgaven

til tider bruke forkortelsen CRM for Customer Relationship Management.
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2.0 TEORI

| dette kapitlet vil vi behandle ulike teoretiske perspektiver som kan belyse var
problemstilling om hvilke hovedretningslinjer som ber ligge til grunn for & opprettholde
kunderelasjoner i lavkonjunkturtider, samt en generell oppfatning omkring ulike begreper som
er viktig i en kunderelasjon. Vi har i sgket etter teori ikke funnet kilder om hva man gjer i
lavkonjunkturer som er sentralt, og vi har derfor i teorien kun beskrevet hva det er og gar ut

o

pa.

2.1 LAVKONJUNKTUR

En gkonomisk resesjon er nar den gkonomiske veksten avtar, dette skjer vanligvis pa grunn av
forbrukernes etterspgrsel etter varer og tjenester synker. Nar salget synker, hemmer dette
bedriftens vekst, som dermed leder til ansettelsestopp eller/og oppsigelser. Dette leder igjen til
gkt arbeidsledighet som ytterligere svekker kjgpekraften og ettersparsel. Den fallende
gkonomiske aktiviteten varer mer enn noen fa maneder og er vanligvis synlig i BNP

(Bruttonasjonalprodukt), realinntekt, industriproduksjon og detaljistsalg.

2.2 RELASJONER

2.2.1 RELASJONSMARKEDSF@RING
Malet med relasjonsmarkedsfaring er a identifisere, etablere, opprettholde og forbedre, og

hvis ngdvendig avslutte relasjoner med kunder og andre interessenter sa lenge det resulterer i
overskudd samt at alle parters interesser har blitt ivaretatt og oppfylt.

(Oversatt sitat Gronroos)

| relasjonsmarkedsfaring sgker man a identifisere og skape ny verdi for kunden, kunden
estimerer hvilken leverandgr som klarer a skape mest mulig verdi og velger deretter
leverander pa bakgrunn av dette. Relasjonsmarkedsfgring er en co produksjon mellom
leverandgr og kunde hvor alt skjer i et samspill bygget pa tillit og gjensidig nytteverdi. For a
skape den verdien kunder sgker, brukes relasjonsmarkedsfaring for a bygge en kjede av
relasjoner i og imellom organisasjonen og med de viktigste interessenter, inkludert

leverandgrer, distribusjonskanaler, mellomledd og aksjoneerer.
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Et av de viktigste prinsippene ved relasjonsmarkedsfgring er a identifisere de mest
lgnnsomme kundene slik at leverandgren kan fokusere pa de mest hensiktsmessige kundene
for sin bedrift.

2.2.2 RELASIONSBYGGING

Relasjonshygging gar ut pa a etablere og beholde kunders lojalitet og a utvikle deres
kjepslojalitet. Malet er & bli ene - eller hovedleverandgren til kunden. Relasjonshygging skijer
pa kundes premisser, det er kunden som bestemmer hvem han skal kjgpe av og hvem han i
fremtiden gnsker & samarbeide med. Kunderelasjonen blir et resultat av relasjonsbyggingen,
og hvor sterk denne relasjonen vil bli avhenger av hvorvidt leverandaren klarer a leve opp til
kundens krav og forventninger hvorav ngyaktighet, tilgjengelighet, tilpasning og radgivning
er 4 viktige ngkkelomrader. (Petter A.Berg 2011)

Ngyaktighet vil si at bedriften ikke lover for mye og ikke gir falske forhapninger ovenfor
kunden, dermed vil tilliten kunden har ovenfor leverandgren bli starre. Med tilgjengelighet
mener man i hvilken grad bedriften er til stedet for kunden, i en kombinasjon av fysisk og
elektronisk tilgjengelighet. Tilpasning vil si i hvilken grad leverandgren tilpasser sine
produkter og skreddersyr lgsninger ovenfor kunden. Radgivning er en verdigkende tjeneste
hvor man opplever at kunden benytter seg av leverandgren som en radgiver etter at relasjonen

har utviklet seg over tid.

2.2.3 FIRE FORMER FOR KUNDERELASJONER

Det har utviklet seg fire ulike kunderelasjoner som har som formal  binde kunde og

leverandgr sterkere sammen:

Den profesjonelle relasjonen:

Den profesjonelle relasjonen er grunnleggende i all relasjonsbygging og gar ut pa a
tilfredsstille eller overtreffe kundens forventninger ved a skape kunde- og kjgpslojalitet. Det
som leveres til kunden i form av varer og tjenester i forhold til de fire ngkkelomradene
ngyaktighet, tilgjengelighet, tilpasning og radgivning, skal overstige kundens forventinger.
Dette farer til forngyde kunder som ogsa kan fungere som en god referansekunde. Dyktige
relasjonsbyggere sgrger for at kundens opplevelse alltid svarer til eller er stgrre enn deres
forventninger, med dette menes at leveranser, service og oppfalging alltid samsvarer med

kundens behov og forventninger, og at det skaper en grobunn for en langsiktig relasjon.
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Ved at leverandgren dokumenterer lannsomheten og verdien relasjonen har for kunden, vil
kunden fale at han far det lille ekstra. Dermed kan kunden fale en forpliktelse ovenfor
leverandgren i form av a fortsette kunderelasjonen. Ved og systematisk & dokumentere
hvilken lgnnsomhet kunden har hatt, vil dette fare til at kunden ser pa leverandgren som en
som gir rad og verdigkende tjenester. I tillegg er det viktig a etablere relasjoner med
forskjellige kontaktpersoner pa ulike nivaer hos kunden da dette kan styrke relasjonen med
kunden. (Petter. A Berg 2009)

Den teknologiske relasjonen

Malsettingen med den teknologiske relasjonen er a forbedre servicen og tilgjengeligheten
mellom kunde og leverandgr, pa denne maten kan man binde kunden narmere til sin
leverander og dermed bidra til sterkere kundelojalitet. Eksempler pa teknologiske relasjoner
er a veere tilgjengelig for kunden degnet rundt via telefon og nett. Automatisere bestilling,
fakturering og betaling ved kobling mellom leverandgr og kunde via leverandgrens ekstranett.
Ved at leverandgren fokuserer pa a utnytte utviklingen innen IKT, vil dette fare til en sterkere
relasjon med kunden. Denne formen for relasjon er hele tiden under utvikling da det stadig
kommer nye og bedre IKT lgsninger. (Petter. A Berg 2009)

Den formelle relasjonen

Dette er en relasjon som bygger pa en formalisert avtale, som bekrefter juridiske, tekniske og
andre forpliktelser som eksisterer mellom kunde og leverandgr. Formalet med slike formelle
relasjoner er ofte & bygge langsiktige relasjoner til kundene. Formelle avtaler kan veere for
eksempel samarbeidsavtaler, prosjektavtaler eller tidsbegrensede avtaler. Formelle relasjoner
er ofte brukt nar leveranse av varer og tjenester er kompliserte og er av stor gkonomisk
betydning og hvor begge parter gnsker en formell avtale. | dag er denne form for kundeavtaler

ofte erstattet av mer kundedrevne avtaler som har partnerskap som mal.

Den sosiale relasjonen

Denne form for relasjon er ofte et resultat av et lengre kunde- og leverandgrforhold hvor
partene blir mer som “venner” enn formelle partnere. Leverandgren arrangerer ulike
arrangementer som f. eks restaurantbesgk, deltagelse ved idrettsarrangementer, reiser, hvor de
utveksler erfaringer og synspunkter. Den sosiale relasjonen er i stor grad basert pa tillit og
denne relasjonsformen blir dermed bade sosial og personlig, og binder kunde og leverandar

sammen pa en helt annen mate.
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Disse fire ulike former for relasjoner ma ses i en sammenheng a kombineres og tilpasses det
enkelte kunde- og leverandgrforhold. En god relasjon hviler pa bade rasjonelle og emosjonelle
oppfatninger hos kunden.

2.2.4 BEHOVSFORSTAELSE

For at man skal klare a etablere, utvikle og opprettholde en langsiktig relasjon er det viktig at
leverandgren har behovsforstaelse ovenfor kunden. Kunden gnsker fgrst og fremst a
tilfredsstille sine behov og gnsker. Leverandgren ma lgpende i en relasjon analysere kundens
behov. Jo flere konkrete behov og krav, desto mer skreddersydde og tilpassede lgsninger ma
man komme fram til. GNSKE- modellen er en sammenheng mellom kundens krav og behov
og bestar av gkonomi, nytteverdi, strategi, kontroll og effektivitet i forhold til leverandgrens
pris, logistikk, kvalitet og service(Berg, 2011). Ut ifra denne modellen kan man se hvordan
kunden fastsetter sine forventninger til produkt/tjeneste og leverandar. Det er nettopp
forholdet mellom kundens krav og forventninger og det som leveres, som bestemmer hvor
forngyd kunden er med leverandgren og hvor vidt kunden gnsker og forsette

samarbeidet(Grgnroos, 1997).

For & opprettholde kundelojalitet og kunderelasjoner over tid, er det viktig at kundens
serviceopplevelse er lik eller starre en forventet. Det er hva kunden opplever som bestemmer
om leverandgren nar sine overordnede mal. Hver gang kundens forventninger ikke
tilfredstilles, er risikoen til stedet for at kunden ved neste kjgp velger en annen leverandgr.
Det er viktig at leverandaren her ikke lover for mye, men heller ikke for lite slik at
forventingene til kunden star i stil med det som faktisk leveres. Som vi ser er det mange
faktorer som spiller inn for @ mate kundens behov og krav slik at ikke kunden forlater
relasjonen. Far var service ikke et krav fra kundens side, men mer et behov. | dag ser vi at
kunden har langt flere krav og det blir derfor viktig & ga i dybden av hva som er behov og hva
som er krav for at en skal kunne klare a opprettholde en relasjon med kunden. Pa en slik mate
skapes det falelser og relasjoner hos kundene som gjar det vanskelig for konkurrenter over tid
a bryte partnerskapet mellom leverandgren og kunden.

2.2.5 KEY ACCOUNT MANAGEMENT

Key Account Management er en type kundestrategi, som har som mal om 4 “etablere, sikre og

utvikle samarbeidet med bedriftens aller viktigste kunder for & skape gkonomiske
resultater.”(Petersen, 2006).
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Key Account Management handler om a rette oppmerksomheten og bruke tiden sin pa de
kundene som er viktigst for & opprettholde lannsomheten til bedriften, gjennom & gke
bedriftens verdier og skape vekst(Capon, 2001). Paretos lov (20/80) er veldig forklarende i
forhold til hva som er hensikten med Key Account Management. Den gar ut pa at det er et lite
antall kunder som star for store deler av hva bedriften tjener (Petersen, 2006). Det gjer at
bedriften ma vurdere om disse kundene skal fglges opp og behandles ngyere enn hva andre
kunder gjer. Det er her Key Account Management kommer inn som en type kundestrategi
som man kan benytte seg av, og som legger vekt pa hvordan man skal jobbe med nettopp

disse kundene.

Det finnes ulike Key Account — strategier og disse er sett ut av hvilken dybde og bredde
bedriften har i sitt arbeid med kundene. Med bredde mener man i hvilken grad en kunde blir
sett pa som en ngkkelkunde, mens dybde sier mer om hvor omfattende programmene eller
arbeidet med den enkelte ngkkelkunde er. Ved & bruke denne modellen finner man ut hvor

vidt kunden er en ngkkelkunde eller ikke, og hvor mye ressurser som legges i kunden.

Nar man bruker Key Account Management som en strategi pa hvordan man jobber med sine
kunder, vil bedriften ha mennesker som jobber konkret med dette, Key Account manageren.
Key Account manageren er den som jobber tett opp mot de ulike kundene bedriftene har, for &
pleie og styrke relasjonen mellom bedrift og kunde. Key Account manageren blir det man kan
kalle en ambassader for bedriftens viktigste kunder. En KAM ma ha alle kunnskaper om sin
bedrift, og ma skape gode relasjoner samt vare en god tilfredsstiller for at samarbeidet skal ga

mest mulig problemfritt. Slik at begge parter far en langsiktig lannsomhet.

En KAM sin oppgave er a skape en best mulig verdiskapning for kunden ved a gjere

forberedelser, analysere og velge ut potensielle kunder. Sikre kommunikasjon, leveranser og
fakturering ogsa videre hos eksisterende kunder. Planlegge a organisere kundeaktiviteter, og
reklamasjonsbehandling og etterarbeid som a vedlikeholde og utvikle relasjoner. Samtidig a
forarsake mersalg og utvikle samarbeid og forhandle kontrakter. Det vil si at man ma skaffe

seg all informasjon, sette mal, lage en strategi og gjennomfare tillitsaktiviteter.

En KAM kan handle i en salgsprosess som har 7 faser. Forberedelser, komme i posisjon,
bygge relasjoner, prestasjoner, lgsningssalg, anbud og kontraktsforhandlinger. Forberedelser
handler om & analysere all informasjon og komme i posisjon og fa inngang til kunden.
Komme i posisjon handler om & komme inn i organisasjonen, analysere marked, konkurrenter,
produkt og kunder. (porter’s five forces).
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Bygge relasjoner handler om tillit, om a leere & kjenne hverandre og hvordan man skal fa best
mulig resultat. | presentasjoner leerer man seg & kjenne aktuelle bedrifter for fremtidig arbeid.
Man gjennomfgrer kundeseminarer, frokostmgater og firma- produktpresentasjoner i stgrre og
mindre forsamlinger. Lesningssalg er a gjare salget som en helhet, en pakke. Det er ikke en
transaksjon, men hvilke lgsninger man far ved & velge KAM sin lgsning. Hvilken nytteverdi

kunden far.

For & veere en bra KAM ma man hele tiden holde seg oppdatert pa kundens informasjon, alt
av arsrapporter, internettsider, databaser, informasjonsavdeling, leverandgrer og kunders
kunder. For sa a finne ut hva som kan gjares bedre og hvordan. Det er hele tiden viktig at
bedriften setter seg inn i kundens perspektiv, for sa a se hva man ikke er forngyd med og hva

man i tilfelle kan forandre.

Det a rette seg mot kundens kunde skaper ogsa gode faktorer for a lykkes, det utgjer hvilke
varer og tjenester som blir sett i kunders kundegye og hva som tilfredsstiller de. Men ogsa det
a tilfredsstille egen organisasjon og egne arbeidsoppgaver til kunden for at man skal vere

konkurransedyktig. Det & skape felles synergier.

For & fa kunden til & komme i riktig posisjon og for & fa mest mulig samarbeid, ma man vite
hvordan kunden er organisert. Hgy spesialisering innen enkelte fagfelt, utnytte
stordriftsfordeler og ha en enkel struktur som er lett & koordinere og styre. Dette kan ogsa
veere bedriftens svakheter, sa de ma hele tiden veere pa det sterkeste, og ikke skape konflikter
mellom seg. Det & dele opp i regioner, forretningsomrader og land, slik at man skal fa det

potensielle behovet.

For & opprette en relasjon ma man skape seg vennskap, det er ikke nok & sende et postkort til
jul og bursdag. Man ma vise oppriktig interesse, behandle rettferdig, likeverdig, med respekt,
apen, men likevel veere @rlig og vise tillit og at du er til & stole pa. Sosiale tilsetninger gir
gode vibber, for eksempel felles interesser, sport, film eller kanskje mat. Bygge et nettverk
med a skape flere venner og finne ut hvilke man kan og ma ha gode relasjoner med. Det & ha
pavirkere som er med pa din lgsning og forslag som synes dette er gode ideer og forslag er
viktig, slik at det blir enklere & pavirke selve beslutteren. Nar man skal finne en god pavirker,
ma man finne personer som allerede har god og positiv holdning til deg, og erfaringer fra
tidligere. En som gnsker at du skal lykkes. Sette opp relasjonsplaner for sa a veere en del av

kundeplanen, slik at man hele tiden bearbeider og pleier kundene/ relasjonene.
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Denne planen kan inneholde plassering i organisasjonen, personenes naermeste leder,
ansvarsomrade, ambassader, beslutningstaker, anbefaler, pavirker eller bruker, interesser,

hvor ofte man har kontakt og i hvilke sammenhenger.

Noe av det viktigste for en KAM er selve presentasjonen, a vekke kundens oppmerksomhet,
og fa de til a kjgpe budskapet. Fa de til 4 forsta, huske og reagere pa den maten man gnsker.
(AIDA - modellen). Vise publikum respekt, innlevelse, engasjement og falelse, ayekontakt,

forklaringer og falge klokkeslett presis. Vere en god lytter og stille gode dpne sparsmal.

Ha en god samtalestrategi, som skal handle om kundens situasjon og problemer. Finne hvilke
kvaliteter som er viktige for kunden. Nar man skal holde en presentasjon bar man bruke mye
tall og grafer for det skal bygger troverdighet, nytteverdi og trygghet og det avklarer

misforstaelser om det skulle oppsta.

Strategier for forhandlinger er kampstrategi, forhandlingsstrategi, innrammelsesstrategi,
kompromisstrategi og samarbeidsstrategi. Innremmelsesstrategi og kompromisstrategi er det
mest typiske for selgeren a velge. Der begge kan se lgsninger og fordeler seg i mellom.
Kampstrategi er et slags aggressiv skuespill for a utnytte alle svakhetene hos motstanderen.
Forhandlingsstrategi handler om & drgye forhandlingene for & legge mer styrke til sin egen
posisjon. Innrgmmelsesstrategi handler om & innremme noe kunden far, slik at kunden far en
vinnerfglelse. Kompromisstrategi handler om a fa til et bra kompromiss for begge parter om
det skulle forega usikkerhet og unnga hardt press. Samarbeidsstrategi viser at begge parter vil
ha felles fordeler og lgsninger, en vinn vinn - situasjon for begge. Om man har hatt tidligere

erfaring med kunden ma man legge planer og se hva man kan forbedre og gjgre annerledes.

2.2.6 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

CRM gar ut pa a fokusere pa hver enkelt kunde hver for seg og hvilken rolle den individuelle
kunde har for bedriften slik at en kan skreddersy best mulige lgsninger for kunden. Den nye
gkonomien gjar det lettere for leverandgren a samle informasjon om kunden slik at en kan
differensiere seg og skreddersy lgsninger tilpasset spesielle gnsker og behov. I en CRM -
strategi vil de ulike kundene bli kategorisert eller segmentert basert pa hva leverandgren vet
om kunden. Med kunnskap og samarbeid med kunden kan leverandgren lettere etablere og
opprettholdes langsiktige kunderelasjoner. (I CRM skal det fokuseres pa de mest lgnnsomme

kundene og dette kan males ved hjelp av CLV — customer lifetime value.)
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Med dagens teknologi kan leverandgrer implementere et CRM - system. Teknologien
tilrettelegger for et CRM — system, men det er ikke teknologien som Igser alle problemer, slik
flere tror. Et teknologisk system blir bare vellykket om de menneskene som betjener
systemene klarer jobben sin og forstar hva systemet gar ut pa. En CRM - strategi krever store
endringer i en organisasjon, organisasjonen ma ha fokus pa kunden i sentrum! CRM handler
ikke bare om en flott database, men hvordan kunnskap om kunden blir brukt for a
optimalisere en organisasjons situasjon og sikrer langsiktige kunderelasjoner til nytte for alle
parter. Verdien en kan fa ut av en slik strategi avhenger av organisasjonens kunnskap og

erfaring.

Med et CRM - system har leverandgren 360 graders oversikt over kundene. Det er et
oversiktlig kundeoppfalgingsprogram som gir bedriften en oversikt over alle aktiviteter en har
med kunden og er effektiv pa dokumenthandtering. Suksessfulle bedrifter fanger informasjon
hver eneste gang en kunde kommer i kontakt med noen av avdelingene. All informasjon blir
samlet i en database, dermed kan en analysere hva de ulike gnsker og behov er og hvordan de
kan dekkes. CRM ma omhandle alle prosesser bedriften utfgrer, bade internt og eksternt. Ved
hjelp av CRM kan en sikre at kunden er tilfreds med samarbeidet og en kan falge kontinuerlig
med pa hva som skjer og yte den beste servicen og oppfalgingen. Hvis kunden faler seg viktig

vil ikke kunden forlate relasjonen, men forholde seg lojal.

| et slikt program kan man klare & fa kunden til & fgle at han har fatt mer for pengene enn det
han egentlig i utgangspunktet hadde forestilt seg og ikke omvendt. Malet er a sarge for at
kunden kommer igjen og igjen. For at en slik lgsning skal fungere i praksis er det viktig at
toppledelsen er engasjert og involvert i arbeidet og at man har en klar strategi.
Internmarkedsfaering er avgjgrende for at en slik strategi skal fungere i praksis, om ikke de
ansatte blir integrert i bedriftens strategi, vil den heller ikke fungere. Grunnleggende faktorer
for CRM - suksess er at man ma veere kundeorientert, ha kundeinformasjon og vere orientert
mot ngkkelkunder og veere opptatt av a male fremgang og tilbakegang. Leverandgren ma ogsa
ha like hysterisk orientering mot interne ressurser som mot de eksterne, mot bade folk og de
systemene vi benytter oss av, som tjenestefabrikken som er i interaksjon med kunden og
bedriften.
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2.3 LOJALITET OG TILLIT

Lojalitet handler om a skape en relasjon med en kunde eller liknende som gjar at denne
kunden kommer tilbake neste gang, eller man klarer & danne en langvarig relasjon mellom
selger og kunde. Det gar pa a gi eller skape en god opplevelse for motparten, i vart tilfelle
kunden, slik at den er interessert i a jobbe videre med deg som partner. Lojalitet handler om &
fa motparten til & stole pa deg som partner og at det du gjer for dem kommer bade dem selv

0g deg til gode.

2.3.1 MOTIVER OG ARSAKER TIL KUNDEFLUKT
Hoy tilfredshet skaper ikke alltid lojale kunder, det er mer som skal til. Det kan veere sveert

forngyde kunder som plutselig gar til en konkurrent og dette har flere arsaker. Kunden kan bli
presset til en konkurrent pagrunn av forhold knyttet til leverandgrens ytelse eller endringer i
kundens situasjon. Det skilles i dette tilfellet mellom push og pull - faktorer til bytte av
leverandgar. Push - faktorer er de faktorer som er koblet til leverandgren og deres ytelse
ovenfor kunden, som kan gjare kunden tilbgyelig for a bytte leverandar og pull - faktorer er
koblet til leverander og konkurrenter og som ytes for a holde kunden “fast” eller hva som ytes

for & stjele kunden, samt kundens egen situasjon. (Naumann, Earl. m.f)

Eksempler pa push - faktorer kan vere relatert til lav verdi av leveranse, service og
oppfalgningssvikt, sviktede forventninger, darlig klagehandtering eller hgy oppfattet pris. Lav
ytelse fra leverander vil fare til lavere tilfredshet og en starre tilbgyelighet for & bytte
leverander. Dersom leverandgren ikke forbedrer seg pa disse omradene kan kunden bli
frustrert over mangel pa kontakt og statte og derfor velge a sgke andre leverandgrer. Dette vil
veere push - faktorer som skyver kunden over til en konkurrent. Det kan veere eksterne
faktorer som gjar at kunden sgker andre leverandgrer, dette kan vere at kunden gnsker a spare

penger og kan derfor kutte pa noe som er viktig for kunderelasjonen. (Naumann, Earl. m.f)

Lavkonjunktur og tap av markedsandeler farer til at bedrifter har behov for
kostnadseffektivitet og reduksjon i kostnader gker. I en undersgkelse pa B2B salg fant man at
salgslederens adferd spiller en vesentlig rolle i forhold til kunden tilfredshet, etterfulgt av
kvaliteten pa produktet, lgsningssalg og leveranse. For gjenkjgp var det avgjgrende med god
kvalitet pa produktet og leverandgrens evne til & lgse kunden problemer. Nar det gjelder pull -
faktorer, finnes det ulike. Kunder bytter leverandgr ofte pagrunn av flere faktorer, det kan
veere at kunden yter darlig selv eller endringer i kundens situasjon.
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Noen av faktorene kan veere pa grunn av leverandgren men det er ogsa faktorer som
leverandgren ikke kan gjgre noe med. Pull - faktorer er knyttet til leverandgrens
tilstedevarelse og hvor attraktivt deres alternativer fremstar. Faktorene omfatter potensielt
tjenesteforbedring, omdemme, image, opplevelse av de alternative leverandgarer, og / eller en
lavere pris individuelt eller kollektivt, pull - faktorer er vanligvis spesifikke kjennetegn ved en

alternativ leverandgr som ville overtale en kunde til a bytte.

Implikasjonen er at en sveert forngyd kunde er mer sannsynlig for a bli "dratt" til en
konkurrent ved en betydelig forventet nytte de ikke far fra sine ndveerende leverandar.

Pull - faktorer har en sterkere kraft en push - faktorer. | en B2B bytte sammenheng, tyder
dette pa at en viktig beslutningstaker ville bli overtalt til & bytte hvis en alternativ leverandar
var tilgjengelig, og tilbyr en attraktiv fordel (redusert pris og / eller bedre service) og for en
tilstrekkelig styrke til & oppveie eventuelle byttebarrierer. Som vi skjgnner kan det vare flere
grunner til & bytte, hvis det finnes en leverandgr som tilbyr noe bedre, kan konkurrenten
“trekke” til seg kunden ved & komme med et bedre tilbud, i hvert fall et tilbud som virker
bedre enn det den eksisterende leverandgr tilbyr kunden. Push og pull - faktorer kan ofte skje
samtidig. For eksempel, en leverandgr kan komme med en prisgkning som gjer at kunden
begynner a lete etter andre leverandgrer. Sa arsaken til frafall kan vere en, leverandgrens
gkende pris og to, konkurrentens lavere pris. Nar det skjer et fall i leverandgrens tilbud vil det

blir mer aktuelt for kunden a sgke andre alternativer. (Naumann, Earl. m.f)

En annen undersgkelse viser at bedre pris og bedre service dominerer for & bytte leverander,
og samlet sto de for nesten halvparten av svarene. Egenskaper ved systemet hadde ogsa noe a
si, noen sier at ingenting ville gjort at de byttet. Og til slutt noen fa svarte bedre verdi var en
faktor.

- Bedre pris: 25.9 %

- Bedre service 23.4 %

- System egenskaper: 14.5 %
- Ingenting: 13.2 %

- Bedre verdi: 8.7 %

Over halvparten av sveert forngyde kunder ville bytte til en bedre pris og service. Verdi star
sterkt knyttet til disse. Nesten 70 % ville bytte pa grunn av en av disse tre motiver. Men nar
man ser pa den faktiske grunnen til bytting ser man at frafall oppstar grunnet pris, at kunde

gnsker et bedre forhold til leverandgren og egenskaper ved systemet.
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Sa her kan man se en forskjell og at kundene ikke gjer akkurat som dem sier. 80 % av de
sveert forngyde kundene sier de ville ha byttet, gitt det hadde veert rett situasjon. Men flertallet
bryr seg faktisk om prisen, prisnivaet til leverandgren ma vurderes i sammenheng med andre

konkurransedyktige alternativer.

Som vi ser er det viktig at kunden tilbys en god pris og faler at han far en verdi av
samarbeidet og ikke bare er tilfreds med kjgpet. Bedriftskunder er under press for og stadig a
forbedre seg, bli mer effektive, og redusere kostnadene. Fra denne studien viser det seg at
bedriftskunder er rasjonelle, gkonomiske beslutningstakere. Funnene synes a vaere konsistent
med (Oliver 1999), for eksempel at kundene brukte pris og bedre funksjoner som motiver &
bytte leveranderer. B2B kunder mener at lojalitet nesten er betinget i et forhold, men om en
annen kan tilby en bedre pris slik at kunden gker sin gkonomiske gevinst er kunden villig til
forlate. Sa lenge systemet som er levert er palitelig og fungerer godt og gir kunden gode
resultater blir kunden lojal, men s kommer spgrsmalet om pris. Kundenes lojalitet i en B2B
kontekst ser ut til & veere betinget av at navarende leverandgr er det beste alternativet for
kunden. Her er det viktig a tenke strategi i forhold til pris og service slik at kunden forblir i
forholdet. (Naumann, Earl. m.f)

2.3.2 COMMITMENT-TRUST

Markedsfaring har sakte men sikkert snudd seg mer mot a veere relasjonsorientert. Begreper
som relasjonsmarkedsfaring, strategiske allianser og intern markedsfgring har vokst fram og
preger en stor del av hvordan bedrifter i dag jobber. Morgan and Hunt(Morgan & Hunt,
1994,20) sier: to be an effective competitor requires one to be a trusted cooperator”. Hvis
man i dag skal ha suksess og ha muligheten til a sla sine konkurrenter, er man ngdt til a veere
kundeorientert og fokusere pa a skape et lojalitetshand til kunden, som skal forhapentligvis
drive fram til gjenkjep og en langvarig relasjon. Morgan og Hunt har sett pa utviklingen
innenfor relasjonsmarkedsfaring og sett ngyere pa hva som skaper tillit hos kunden, som gjer
at kunden binder” seg til bedriften som leverandgr, og hva som er viktig for & kunne skape

en langvarig relasjon og samarbeid.

Tillit og vilje til & innga et langvarig forhold mellom en kunde og en bedrift er ngkkelen til
relasjonsmarkedsfaringen, og det som er med pa a skille mellom suksess og det & mislykkes.
Grunnen til dette er fordi tillit gjer at kunden blir mer engasjert og i stgrre grad gnsker a

investere i et relasjonsforhold til sine leverandgrer.
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Samtidig som det gker engasjementet for & investere i langvarige relasjoner, er det ogsa med
pa a hindre kunden i heller & innga kortere relasjoner (transaksjonsorientert tenkning). Dette
fordi man ser mer potensialet og hvilke fordeler en langvarig relasjon med en eller flere
leverandgrer kan ha. Det er viktig at man har begge deler, bade tillit og engasjement (sett i det
a ha en relasjon), for at relasjonen skal fungere maksimalt og veere et utgangspunkt for

relasjonsmarkedsfaring.

| fglge Morgan og Hunt betyr engasjement i forhold til en relasjon at man som partnere
(kunde og bedrift) har sa stor tro pa at relasjonen mellom hverandre, er sa viktig at den ma
veere tilstede for & kunne prestere best mulig over lengre tid. Engasjement er helt sentralt i
relasjonsarbeidet, og er like aktuelt ogsa i internmarkedsfaringen. Engasjement knyttes opp

mot alt som har med relasjonen mellom bedrift og kunde, uansett bransje og felt.

Morgan og Hunt har prgvd a finne ut hvilke faktorer som spiller inn positivt pa tillit og
engasjement, og som er viktig for at man skal kunne ha et langvarig tillitsband og
engasjement mellom bedrift og kunde. Her har de da kommet fram til at samarbeid, like
verdier, kommunikasjon, og saklig diskusjon rundt konflikter som dukker opp og gnske om &
lase eventuelle konflikter virker positivt i forhold til tillit. I forhold til engasjement rundt
relasjonen med kunden, har de kommet fram til at like verdier, samarbeid, fordeler rundt
relasjonen og graden av hva man aksepterer av motpartens forespgrsler og policy er de
faktorer som er vesentlige i forhold til engasjementet. Samtidig fant de ogsa ut at det er en
positiv sammenheng mellom nettopp tillit og engasjement i relasjonen. Dette betyr at disse
faktorene som spiller inn pa tillit og engasjementet i relasjonen, er viktig for at relasjonen skal
kunne opprettholdes og kunne utnyttes til det fulle og beste for begge parter.

2.3.3 KVALITETSSIKRING

| stagnerende og konkurranseutsatte markeder, er opprettholdelse av kundelojalitet en
hovedstrategi for de aller fleste leverandgrer. Utrykk som kundetilfredshet,
markedsorientering, kvalitetsleveranser og servicekvalitet avspeiler slike strategier. Ved a
kvalitetssikre sine aktiviteter og prosjekter med kunden via et vurderingsskjema far
leverandgren en pro - aktiv kvalitetsvurdering av selgers prosjekter eller prognoser. Et slikt
skjema bgr inneholde spgrsmal om hvilken kontakt og kunnskap man har om beslutningstaker
og beslutningsgrunnlag, samt konkurransesituasjon. Dette kan fylles ut via en elektronisk

blankett og er sveert effektivt for a kvalitetssikre.
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Flertallet av leverandgrer i dag fokuser pa a beholde og utvikle relasjoner med kunder, men de
feerreste kvalitetssikrer disse relasjonene. Forbedringsomradene innen kvalitet forankres i:
Organisasjonens manglende konkurransedyktighet, manglende dokumenterte salg - og
markedsmetoder, salg — og markedsstrategier som er urealistiske og i utakt med markedet,
eller manglende selgerdyktighet. Nar leverandgr har slike mangler kan dette fare til arlig
reduksjon av kundelojalitet, arlig reduksjon av kjgpslojalitet, manglende lgnnsomhet, som for
eksempel reduksjon av dekningsbidrag og/eller tapte salg pa grunn av manglende
selgerdyktighet. Grunnen til at leveranderer i mindre grad kvalitetssikrer sine salg og
markedsfaringsprosesser kan komme av flere arsaker som liten erfaring, kunnskap og
manglende dyktighet hos bade selgere og ledere. Endringer skjer hyppig og uforutsigbart i
markedet, likevel ser man at mange leverandgrer opprettholder sine strategiske og operative
planer og aktiviteter. Utfordringen og lgsningen ligger i a skaffe seg en lgpende vurdering av
markedssituasjonen og hva som skjer hos kunden. Ved & male kvaliteten pa kundetilfredshet,
selgers konkurransedyktighet og bedriftens kundedialog vil leverandgren lettere sikre at
kunden forblir i relasjonen og feler seg verdifull.

De beste salgsorganisasjonene omtaler det & gjennomfore hurtige korrigeringstiltak som “zero
time”. Med det menes at tiden fra & registrere forbedringsomréder til 4 gjennomfere tiltak aller
helst skal skje fer avviket oppstar. Pro - aktive rapporteringssystemer maler mulige fremtidige
avvik basert pa planer, prosjekter og prognoser. Alle bedrifter har i dag nok data, utfordringen
er a sortere ut og finne ngdvendige data som gjar at man sikrer seg lgpende oversikt. Det er
viktig at leverandgren maler selgernes prestasjoner og resultater slik at man ser hva som
utfares bra og hva som utferes mindre bra. Selgers konkurransedyktighet vurderes ofte ut ifra;
arlig salgsvolum, tilgang til nye kunder, avgang av eksisterende kunder, vekst i salg til
eksisterende kunder, ordrestarrelse, lannsomhet, produktmiks og aktivitetsniva. For & kunne
opprettholde relasjoner og partnerskap til kunder ma de ha en dyp forstaelse av; kjgps- og
beslutningsprosesser, markeds- og kundekunnskaper, relasjonsmarkedsfaring og
relasjonsbygging og IKT- utnyttelse og samhandling. Ved kvalitetssikring og utvikling av
kunderelasjoner er bruk av kundetilfredshetsindeks (KTI) en forutsetning. Her settes det opp
noen ngkkelomrader for kundetilfredshet hvor for eksempel rad er darlig, gul er ok og grann
er bra. Disse ngkkelomradene bar omhandle hvordan kunden oppfatter leverandgren ut ifra
for eksempel produkter/tjenester, levering, tilgjengelighet, statte og service, relasjon,

kompleksitet, dyktighet ogsa videre.
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Dette bgr males fortlapende og kontinuerlig mot leverandgrens viktigste kunder. Kunder
opplever slike undersgkelser som positive og relasjonsbyggende og forbedrer dermed deres

totale opplevelse av leverandgren.

Malet med kvalitetssikring er a skape en raskere informasjonsflyt med gkt tilgjengelighet og
presentasjon av informasjon. Ved at rapporter og analyser rettes mot hva som skjer, hva som
kan skje og skal skje i stedet for mot hva som har skjedd, oppnar man en pro - aktiv styring av
bedriften.
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3.0 METODE

3.1 HVA ER METODE?

| denne delen skal vi belyse hva metode er og innebarer, samt valg av hvilken metode vi

velger a bruke og deretter en begrunnelse av dette.

Metode, av det greske methodos, betyr & falge en bestemt vei mot et mal.
Samfunnsvitenskapelig metode dreier seg om a samle inn informasjon om virkeligheten og
analysere denne informasjonen slik at det kan komme til nytte i samfunnsmessige forhold og
prosesser. Det dreier seg om & samle inn, analysere og tolke data som er en sentral del av
empirisk forsking. Empiri, kommer fra det greske empeira og betyr forsgk eller prave.
Metodeleren dreier seg om hvordan vi kan ga frem for a undersgke om vare antagelser
samsvarer med virkeligheten, den hjelper oss til a treffe hensiktsmessige valg og den gir en
oversikt over alternative fremgangsmater og konsekvenser av a velge de enkelte alternativene.
(Johannesen m.fl., 2004)

Naturvitenskap forholder seg hovedsakelig til fenomener uten sprak og evne til & forsta seg
selv og sine omgivelser. Det er ikke mulig a diskutere med, eller spgrre disse studieobjektene,
enten det dreier seg om atomer, gener, celler eller dyr. Ettersom man i samfunnsvitenskap
studerer mennesker og er en deltaker i den virkeligheten han eller hun studerer, mener vi at

denne metoden er mest hensiktmessige for var problemstilling.

3.2 FORSKNINGSDESIGN

Nar det skal gjennomfares en undersgkelse, ma det gjgres mange overveielser og valg. I en
tidlig fase skal det bestemmes hva og hvem som skal undersgkes og hvordan det skal
undersgkes. | forskning betegnes dette som forskningsdesign. Forskningsdesign er altsa alt

som kan knyttes til en undersgkelse. (Johannessen m.fl., 2004)

En kan velge mellom eksplorerende design som brukes nar problemstillingen er uklar og man
ikke har noen klare ideer om hvordan fenomenet eller problemet skal analyseres, deskriptivt
design som skal gi svar pa sparsmal som, hva, hvilke, hvordan, hvem og hvorfor, eller kausal
design som brukes nar man gnsker a beskrive arsakssammenhenger. Det vil si a beskrive at
noe forarsaker noe annet. Vi velger en deskriptiv design, da vart formal er a beskrive.
(Sander, OnNet, 2004 Kausal)
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3.3 INNSAMLINGSMETODE

Kvalitativ metode

| kvantitative metoder er man opptatt av a telle fenomener, med store antall undersgkelser.
(Johannesen m.f., 2004). Dette foregar under sparreundersgkelser spgrsmalene blir oppsatt i

skalaer og analysert av variabler og verdier. En slik metode betegnes som en survey.

Kvantitativ metode

| en kvalitativ metode foregar undersgkelsene i mindre antall. Man har ikke sa mye kunnskap
om det man skal undersgke, derfor gnsker man a finne ut hvordan og hvorfor handlingen har
blitt gjort. (Johannesen m.f., 2004). Dette vil da gjere at undersgkelsen far en mer detaljert og
sammensatt informasjon av undersgkelsen, & fa en solid beskrivelse. De mest brukte
metodene innenfor kvalitativ er fenomenologi, grounded theory, etnografisk design, case

design.

3.3.1 KVALITATIVE DESIGN

Kvalitative undersgkelser kan gjennomfares pa mange forskjellige mater. Forskeren ma
beskrive alle faser i forskningsprosessen og et forskningsdesign letter dette arbeidet. Som
tidligere nevnt er de mest tradisjonelle designene innen for gkonomisk-administrative fag,

fenomenologi, grounded theory, etnografi og casedesign. (Johannessen m.fl., 2004)

Fenomenologi
Fenomenologi som kvalitativt design betyr og utforske og beskrive mennesker og deres

forstaelse av et fenomen. Mening er et ngkkelord fordi forskeren bestreber seg pa a forsta
meningen med et fenomen, sett gjennom en gruppe menneskers gyne.
(Johannessen m.fl., 2004)

Grounded theory

| grounded theory gnsker man & utvikle nye teorier med utgangspunkt i data, det innebarer at
man vil na frem til nye teorier i form av begreper og sammenhenger pa et hgyt
abstraksjonsniva. Ved grounded theory foregar datainnsamling og analyse av dataene

parallelt. (Johannessen m.fl., 2004)

Etnografisk design

En etnografisk design er en beskrivelse og en tolkning av en kultur, en sosial gruppe eller et

sosialt system.
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Forskere studerer meningen med adferdsmeanstre, sprak og samhandling i en gruppe. Som
design, innebarer etnografi at forskeren gar ut i felten og samler inn data ved hjelp av
observasjoner, over relativt lange tidsperioder. (Johannessen m.fl., 2004)

Casedesign
Et case kan bade vare et studieobjekt og en forskningsdesign. Som studieobjekt kan en case

veaere et program, en aktivitet, et individ, eller et sammensatt system. En case kan omfatte et
eller flere land, en hendelse eller spesielle tiltak. Casestudier kan ogsa vaere grundige
undersgkelser av hvordan mennesker handler og samhandler med hverandre i en bedrift.
Casestudier gjennomfares ofte ved hjelp av kvalitative intervjuer eller observasjon. |
samfunnsforskning er det sarlig to kjennetegn ved en case: Et avgrenset fokus pa den

spesielle casen, og en mest mulig inngaende beskrivelse.

Caseundersgkelser kan brukes i undersgkelser som er eksplorative, beskrivende, forklarende,
forstaende og vurderende.(Johannessen m.fl., 2004) Robert K. Yin (1994) mener at fem

komponenter er spesielt viktig for gjennomfgring av caseundersgkelser:

1. Forskningsspgrsmal, casedesign egner seg mest til “hvordan” og “hvorfor” spersmal. Dette
passer godt overens med var problemstilling hvor vi skal svare pa hvordan type
kunderelasjonsstrategi som bgr ligge til grunn for & opprettholde kunderelasjoner i
lavkonjunktur.

2. Teoretiske antakelser, forskeren gjer seg ofte noen antagelser eller stiller seg selv noen
grunnleggende sparsmal, forskerens antagelser farer til vider undersgkelse. | vart tilfelle har
vi noen antagelser om hvordan strategi som bar ligge til grunn, og dette farer til var

undersgkelse pa omradet.

Ut ifra teori om kvalitative design vil vi velge a bruke casedesign, dette er fordi denne

designen passer best til var problemstilling.
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3.4 DATAINNSAMLINGSFASE

Utvalgsstrateqi og utvalgsstgrrelse

Det finnes bade kvalitative intervjuer og fokusgrupper. Vi har valgt kvalitative intervjuer for a
komme naermere til malgruppen vi er interessert i & vite mer om. Fa mest mulig informasjon
av et begrenset antall informanter. Kvalitative intervjuer i praksis kan sta av ti til femten
informanter, men har ingen regel pa hvor mange man kan intervjue. Noen intervjuer helt til de
fér en sakalt ”grenseverdi”, som betyr innhenting av informasjon til de ikke finner noe ny.
(Johannessen m.f., 2004). For a finne ut hvor mange informanter som skal veere med, hvilken
informasjon, kunnskap eller praksiskunnskap bade pa godt og vondt de har, ma vi se tilbake
pa problemstillingen, og velger ut ifra vares behov og gnsker. Vi valgte ut ifra var
problemstilling a ha femten intervjuer og fokusert pa bankbransjen. Vi har hatt seks intervjuer

med ulike banker, og ni intervjuer med kunder av bankene.

A finne utvalget til kvalitative intervjuer kan veere sveert vanskelig. Det & velge mellom
tilfeldig trekning eller strategisk utvelgning av informantene. Valget gikk ogsa ut pa hvor stor
tillit vi har til informantene av den kunnskapen og data vi trenger for videre forskning. Vi har

valgt tilfeldig utvalg, fordi dette hensiktmessig for var oppgave (Johannessen m.fl., 2004).

3.5 INTERVJUPROSESSEN

Dybdeintervju
Det kvalitative intervju har til hensikt a fa frem beskrivelser av informantenes hverdagsverden

for & tolke betydningen av fenomenene som beskrives. (Kvale & Brinkmann 2009). Vi har
valgt & benytte oss av dybdeintervju, da dette gir oss muligheten til & komme tett innpa vare

respondenter slik at vi kan besvare var problemstilling best mulig.

Intervjuguide
Vi har valgt & benytte oss av semistrukturert intervju der vi har tematiske emner i stedet for

strukturerte spagrsmal, dette er fordi vi gnsker at informantene skal fortelle mest mulig om sine
egne meninger rundt de ulike temaer. Det er deretter viktig at vi fglger opp de ulike
hovedsparsmal med oppfelgningssparsmal slik at vi kan fa enda grundigere besvarelser fra
informantene. Intervjuguiden er som sagt en semistrukturert guide, sa andre spgrsmal kan
dukke opp underveis av intervjuene. Vi velger a benytte oss av bandopptaker, slik at dataene

blir best bevart. | var oppgave har vi valgt a intervjue bade bankene og deres kunder, derfor

29
Hvilke hovedretningslinjer bar man falge i kunderelasjoner?



har vi laget to ulike intervjuguider, en som er rettet mot banken og en som er rettet mot

kunden.

Gjennomfgring av intervjuet

Intervjuene vil bli fordelt pa oss i gruppen da vi har totalt femten dybdeintervjuer som skal
giennomfares vil det ikke bli mulig at alle i gruppen er med pa alle intervjuene. Derfor har vi
valgt & fordele det slik at det blir fem intervjuer per person. I etterkant gnsker vi a sette 0ss
sammen a drgfte alle intervjuene sammen slik at alle skal fa mest mulig innsikt i de totalt
femten intervjuene. Videre vil intervjuene forega i rolige omgivelser enten hos informant eller
pa skolen avhenging av hva som passer best for begge parter. Alle informanter vil veere

anonyme i denne oppgaven grunnet gnske fra noen av informantene.

3.6 DATAREDUKSJON

Transkribering
Nar intervjuene transkriberes fra muntlig til skriftlig form, blir intervjusamtalene strukturert

slik at de er bedre egnet for analyse. Alle intervjuene vil bli transkribert ordrett, men vi vil
lage et sammendrag der vi trekker ut det viktigste i intervjuet i forhold til vare teoretiske
antagelser og problemstilling som legges ved i oppgaven. Intervjuer transkriberer sine egne
intervjuer og alle skal benytte seg av den samme skriveprosedyren.

Analyse
Det finnes ulike analysemetoder for intervjuforskning, blant annet; meningskoding,

meningsfortetting, meningsfortolkning og narrativ analyse (Kvale og Brinkmann, 2009). Vi
gnsker & benytte oss av meningskoding og meningsfortetting, det medfarer at vi lager en
sammenfatning av intervjupersonenes uttaleser til kortere formuleringer men samtidig kode

kategorisere for a finne likheter/ulikheter og felles trekk.

3.7 KVALITETSSIKRING AV DATA
Reliabilitet

Reliabilitet fremgar ved a se nermere pa deres palitelighet, hvordan undersgkelsen er
gjennomfgrt. Vi har senket usikkerheten og gjort den mer troverdig, med at vi kan henvise til
to kvantitative undersgkelser, som gjar at svarene blir mer troverdige.(Steinar Kvale & Svend
Brinkmann 2009)
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Validitet

Validitet: handler om det & vurdere intervjutranskripsjonens gyldighet, og om dette er valid
nok. Det kan deles inn i to forskjellige transkripsjon der A er en ordrett gjengivelse av
historiens muntlige form. Transkripsjon B er en idealisert realisering av den samme
sekvensen, i en mer poetisk versjon. Ingen av transkripsjonene er mer objektive enn noen
andre, om det er troverdige svar til var oppgave, og representerer virkeligheten.(Steinar Kvale
& Svend Brinkmann 2009)

Etikk

Det er viktig a beskytte konfidensialiteten bade til intervjupersonene og institusjonene som
nevnes i intervjuet. Det er ngdvendig a lagre opptakene og transkripsjonene trygt og
opptakene vil bli slettet nar de ikke lenger skal brukes. | var oppgave vil alle informanter vere
anonyme, nettopp for & beskytte konfidensialiteten.
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4.0 ANALYSE OG TOLKNING

Grunnet konfidensialitet kunne ikke bankene utgi informasjon om deres ngkkelkunder og vi
fikk heller ingen mulighet til & ta direkte kontakt med disse. Dermed matte vi selv ga ut i
felten, ringe og sende mail til potensielle kunder og hare hvilke banker de benyttet seg av.
Dette resulterte i at vi ikke kun kom i kontakt med storkunder, men ogsa mellomstore og sma.
| var oppgave ville vi egentlig kun intervjue storkunder, men dette fikk vi ikke muligheten til.
Vi har derfor forsgkt & analysere pa best mulig mate ut ifra de data vi hadde mulighet til a fa
tak i. Vi har intervjuet totalt seks banker, disse er anonyme men hver bank har fatt hvert sitt
nummer fra 1-6. For bank nr. 1-4 fant vi totalt ni kunder til ssmmen, nér det kom til bank 5 og

6 fant vi ingen kunder.

Derfor har vi valgt a analysere de fire bankene som vi fant kunder til opp mot hverandre til
slutt for a finne eventuelle gap. Kundene har ogsa ulike nummer med en bokstav bak, den
banken og den kunden som har likt nummer hgrer til hverandre. For eksempel bank 1 har
kunde 1a og 1b ogsa videre. Farst vil vi analysere bankene og kundene hver for seg og

deretter vil vi gjgre en sammenlikning.

4.1 BANKENE

4.1.1 LAVKONJUNKTUR
Under lavkonjunkturtider var bankene mer papasselige enn i hgykonjunkturtider, noen falger

opp kunden hyppigere mens andre gjgr ingenting annerledes. Bank 1 gnsket & vere en god
bank ogsa under regnvaer og ikke veere en sakalt solskinnsbank. De mente videre at de i
lavkonjunkturtider gjorde det samme og at de passer pa & ha ner dialog med kunden og
komme frem til felles fungerende Igsninger. Bank 1 mener de har laert mye av den forrige
finanskrisen, at de aktivt gar inn for & vaere en god diskusjonspartner slik at de lager gode
strukturer som fungerer ogsa i darlige tider. De mener at det er klart krevende & vaere bank

under lavkonjunkturtider og at det kan bli spesielt tgff innefor enkelte bransjer.

Bank 2 forklarer om hvor viktig det er & begrense deres egne tap, slik at man far tilbake
pengene. “Det viser seg ogsa at bedriftens bank og bankens tall ikke stemmer overens, og da
ma vi falge opp mer, men ikke sa mye at de faler seg kontrollert. S& det er viktig at kunden er
dpen mot banken og har en dialog hele veien.” A forberede seg, dpenhet og arlighet er
viktige faktorer for at man skal klare nedgangstidene sammen.
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De mener det er viktig og veere der for kunden bade i gode og onde tider. Bank 3 sier at de har
systemer som rater kundene og som de far manedlige rapporter pa hvordan situasjonen ser ut.

Bank 4 endrer ikke pa noe spesielle ting.

Bank 5 har merket lite til lavkonjunkturtidene, men fokuserer i slike tider pa kostnader og
utgifter, de mener man ma vite hvem som er de viktigste kundene, ha en KAM - funksjon og
bevare de store kundene. De fokuserer pa de sterste kundene og mener det er mer skadelig a
miste disse utover de sma.. Bank 6 sier at de har gjennomgang av alle avtaler, noe som de
blant annet gjorde i 2009, for & se om det var noen endringer i forhold til risiko. De sier at
dette er viktig pa grunn av at bankene ogsa blir sjekket av ratingbyraer i forhold til godheten i

deres portefalje, og dette kanskje spesielt i lavkonjunkturtider.

Som vi kan se ut ifra dette er at bankene kjgrer samme retningslinjer ogsa i
lavkonjunkturtider, mens flertallet er ekstra papasselig med & bevare de store kundene, samt

sikre seg selv og sin egen sikkerhet.

4.1.2 RELASJONER

Relasjonsmarkedsfgring

| falge vare data vil vi si at bankene driver med aktiv relasjonsmarkedsfgring og at de gnsker
a skape verdi for sine kunder. De starste kundene legger jevnlig ut anbud hos ulike banker og
velger deretter den banken som kan gi det gunstigste tiloud. Ut ifra vare data mener vi at
relasjonen mellom bankene og ngkkelkundene er et samspill og at bankene identifiserer de
mest lgnnsomme kundene slik at banken kan fokusere pa de mest hensiktsmessige kundene

for sin virksomhet.

Relasjonshygging

Generelt for bankene er at betjeningskonseptene er forskjellige. Jo mindre kunden er, jo
mindre kontakt og oppfalgning er det. Bank 1 har organisert seg i ulike segmenter Large,
Medium og Small avhengig av hvor stor kunden er. Nye potensielle kunder blir oppsgkt og
kontaktet og banken forsgker a skape en relasjon med kunden, de bestdende kundene har vart
sitt kundeteam som er satt sammen ut ifra kundens egne behov. Storkundene har en
seniorkundeansvarlig som falger opp kunden og er ansvarlig for a sette sammen et team etter
kundens ulike behov. Banken sa pa oppfglgning og service som en viktig del av
relasjonsbyggingen, men mente spesielt at det faglige hadde hovedtyngden pa aktivitetene

mot kunden.
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Bank 2 forteller at det handler om at man er en relasjonsbank, at man ikke skal ga etter pris,
men at man skal sikre langsiktig kunder. De mener man skal godta gode og darlige tider i
gkonomien. Vi bruker en strategi som heter Banking is people som betyr at alt skal handle
om at bank er mennesker.” Kundene skal heller ikke ringe selve banken, det er det
kundeansvarlig som skal, for de er det veldig viktig at du far en personlig kontaktperson og
blir godt tatt vare pa. “Vi er ofte ute hos kundene, for d knytte personlige béind, dette gjelder
de store kundene, for en komplisert kunde skal komme inn i mange kompliserte deler av
banken.” Banken har et kundeteam som falger opp de store kundene og falger en trippel A

regel; Anytime, Anywhere og Anything.

Bank 3 kontakter kunder og holder gjerne flere mater hvor de far presentert sin bank og
kunden far presentert seg overfor banken. De gjgr mye forskjellig avhengig av starrelsen pa
kunden. For de stgrste kundene er det mer engasjement i forhold til sosiale sammenkomster
og arrangementer. Denne banken mener at en god struktur fra kundens side er noe som er
viktig i en god relasjon. Gjennom dataene vi har fatt fram, sa ser man tydelig at i relasjonen
med en viktig kunde er det viktig & ha et apent forhold, tillit og at man er til a stole pa. De
mener det er viktig at man gir kunden en forutsigbarhet om at det man har lovet, at man

leverer det man faktisk har sagt man skal.

Bank 4 sier at det handler om akkvisisjon, man screener potensielle kunder, og avtaler et mgte
om fordelene banken har. ”Sd er det jo det d holde det vi lovte i innsalgsfasen, at vi faktisk
falger opp kunden pa den maten vi har lovet at vi skal fglge de opp, og at det kan veere en
vekstfilosofi der, bidrar og statter opp med veksten kunden har fremover.” Det har blitt mye
mer teknologi i bankene, derav et mgtested. Som online via nettbanken med informasjon og
likviditetsstyring via system, i tillegg til den personlige relasjonen. Sosialt med kundene er det

arrangement som fisketurer, sommerfester, operaturer, middager og ishockeymatcher.

Bank 5 mente det spesielt var viktig a sette seg inn i kundens behov og kunne levere etter
kundens krav og forestillinger, samtidig som de opprettholder sine verdier.

Bank 6 har to arlige fester, en sommerfest og en vinterfest, og i tillegg til dette har de da
lgpende lunsjer med hver og enkelt kunde. Bank 6 mener ogsa at det er viktig at kunden gir

den informasjonen som trengs for at banken skal kunne gjennomfgre sin del av en avtale.
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| falge vare data er en god relasjon basert pa troverdighet, tillit og lojalitet, oppfelgning,
behovsoppfyllelse, kostnadseffektivitet og at man kan komme frem til felles lgsninger som
fungerer for begge parter. Bank 2 sier det slik "Tre ord som beskriver en god relasjon er
lojalitet med & finne en felles lgsning, personligplan at man fgler en maktfglelse ovenfor

banken og konkurransedyktige priser med at vi er en breddebank med markedsutvikling. ”

For & bygge en relasjon med kunden var bankene opptatt av a fglge opp og holde det de lover.
Bankene var opptatt av a gjare sosiale ting med sine storkunder, det varierte litt fra bank til
bank hvor hyppig, men de ba kundene pa ulike mater, foredrag, happenings og andre
sportslige arrangementer. De hadde ogsa jevnlige lunsjer og middager med kundene noen mer

enn andre. Det kom ogsa frem at det var utrolig viktig for bankene & holde det de lovte.
De 4 ngkkelomrader; ngyaktighet, tilgjengelighet, tilpasning og radgivning

Ngyaktighet:

Ngyaktighet blir sett pa som veldig viktig hos bankene, og ut ifra dataene vare sa er det
tydelig at ngyaktighet i forhold til bank er vesentlig og er naermest en forutsetning. Bank 4
sier “Noen er veldig opptatt av detaljer, da er det viktig a tilpasse budskapet til en slik
personlighet, mens andre er kanskje s& opptatt av detaljer at man ma ha annerledes budskap,
men i alle kunderelasjoner sa er det & vaere ngyaktig viktig. Bank 6 sier at det er viktig at alt
det formelle er pa plass, som store avtaleverk og liknende, og at alt som er avtalt skal veere

skrevet ned.

Tilgjengelighet:

Ut ifra vare data er bankene i dag omtrent tilgjengelig degnet rundt enten per mail, telefon
eller kundeservice. Dagens teknologi setter ingen grenser for tilgjengeligheten. Bankene
tilpasser sine produkter og tjenester etter markedskonkurransen, kundens behov og i forhold
til interne rammebetingelser. Bank 1 har en rekke ekspertavdelinger som er tilgjengelige for
kunden, hvor kunden kan fa all den kunnskap han trenger. Bank 6 sier at tilgjengelighet er noe
av det de scorer hgyt pa, og sier ogsa at alle kunder far direkte telefonnummer til sin eller sine
kontakter i banken slik at man ikke ma bruke et fellesnummer og komme til et sentralbord, for
sa og bli sendt rundt i organisasjonen. 1 tillegg til at hver kunde skal kjenne mer enn en person

slik at man har flere som kjenner kunden.
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Tilpasning:

Tilpasning er en viktig faktor for alle bankene uansett starrelse, felles for alle er at de setter
sammen ulike kundeteam etter kundens behov. Dette for a tilpasse sine produkter og tjenester
pa best mulig mate etter kundes gnsker og behov, men ogsa ut ifra markedskonkurransen, at
man er konkurransedyktig og tiloyr gode Igsninger. Bank 2 sier "Man ma tilpasse kunden
hele tiden, det er de som er i sentrum!”. Bank 4 sier man skal skille seg ut pa omrader man er
engasjert, vaere pro - aktiv, vere i forkant og tilpasse seg kundenes behov. Bank 6 sier at hos
dem gér tilpasning under ordet “skreddersem” og at de hele tiden prover & tilpasse produktene
sine best mulig overfor kunden. De sier ogsa at i og med dem er en liten bank, sa har de gode

muligheter til & gjgre dette.

Radgivning:

Radgivning varierer litt fra bank til bank. Bank 3 sier at kunder har behov for forskjellig
radgivning, og at dette er grunnen til at de, som tidligere nevnt, setter ssmmen kundeteam
som matcher det kunden spear etter eller gnsker og har behov for hjelp med. Bank 5 er pliktige
til & radgi og bevisstgjare kunden om eventuelle risikoer i forhold til deres tjenester. Bank 6
sier de at ikke bruker radgivning i form av finansiell radgivning sa mye, men heller pa den
maten at de er tidlig ute i prosessen i forhold til eventuelle prosjekter kunden har (bygge
leilighetskomplekser, butikklokaler og liknende) og at de derfor radgir mer pa prosjektstadiet

for kunden, men de ser ikke pa seg selv som finansielle radgivere.

Fire former for kunderelasjoner

| falge vare data er det ulike former for kunderelasjoner som forekommer hos de ulike
bankene men felles er at alle gjar sosiale ting for a styrke forholdene noen som sagt mer enn
andre. Alle bankene opptrer ogsa profesjonelt ovenfor sine kunder ved a forsgke & veere en
relasjonshank og skape tillit hos kunden. Noen relasjoner er mer teknologiske da mye foregar
via nettbank, mens andre gar mer over pa det sosiale planet. Med dette ser vi at bankene
blander og kombinerer de ulike typer av kunderelasjoner pa best mulig mate ovenfor sine
kunder og egen virksomhet. | fglge teorien er dette ogsa den beste maten a gjere det pa for &

fa til en best mulig relasjon som passer for begge parter.
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Behovsforstelse

Ut ifra vare data var alle bankene enige om at behovsforstaelse ovenfor kunden var viktig,
spesielt for a bygge langsiktige relasjoner. Bank 1 forsgker a samle kunder i samme bransje
pa en kundeansvarlig slik at de far mest mulig bransjekunnskap slik at de har mulighet til &
forsta og mate kundens behov. De setter sammen ulike team med den ypperste ekspertise i
spesielle tilfeller som oppkijap nettopp for & fange opp kundens behov og skaffe seg
bransjeinnsikt. Bank 2 sier at det er veldig viktig a vite hva kundene vil ha, slik at man kan
tilpasse behovene og komme med tilbud man mener passer for de som gnsker dette. Tilbake
ma banken ha en oppdatering pa hvordan det gar i hos kunden, bade bra og darlige tall. ”’Sd

lenge en kunde kommer til oss, setter vi i gang med et kundeteam som tilpasset behovene.”

Bank 2 forteller at de skal alltid levere de beste produktene, veere solide og holde seg til sin
strategi. De mener at kundens krav og forventninger stemmer med det de leverer og at alt
handler om & gjgre gode forberedelser slik at man kan forhandle seg fram til noe begge parter
er forngyde med. Bankene mener at det som regel er et samspill mellom forventningene og
leveranse, men ikke alltid. Bank 3 sier at de pragver a veere i forkant og fa tips om hva slags
type banktjenester kunden har behov for slik at de kan legge opp en presentasjon som
samstemmer med disse behovene. Bank 4 sgker a forsta seg pa bedriften, ha en dpen og rlig
dialog, slik at de nar sine mal og banken skal hjelpe kunden pa veien. “Malet er d levere til en
hver tid til de forventningene kunden har og kanskje litt mer over det. Vi jobber veldig hardt
med pa det da oke kundetilfredsheten, og som bank hvordan agere for d oke den ogsa.”

Banken mener at & skape verdi er & ha god radgivning, & hjelpe med balansen slik at man

alltid har innsyn og at man far bedre oversikt og lavere transaksjoner.

Bank 5 mener de ofte mgter kundens behov og setter seg inn i kundens situasjon ved & hjelpe
de med a foreta rette investeringer for a fa mest mulig avkastning. Bankene maler jevnlig
kundes tilfredshet ved hjelp av ulike undersgkelser, for & se om kundes krav og forventninger
stemmer overens med det bankene faktisk leverer. Bank 6 sier at de far jevnlige
tilbakemeldinger pa at kunder er veldig forngyd med de som jobber i banken og at de forstar
kundenes behov. De sier ogsa at de har en fordel ved at de er en norsk bank og at det gjer at
de har korte beslutningsveier og ikke ma "lafte” en sak helt til utlandet hvor de overste

sjefene ofte sitter i andre banker.
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Banken sier ogsa at det er litt forskjellig fra store aktarer til sma, fordi de store har mye mer
kunnskap om hvordan markedet er, hvor hgye lan bankene kan gi ogsa videre, mens de sma
aktgrene ikke har samme forstaelsen og derfor kanskje prgver seg mer nar de kommer med

sine krav og forventninger. Dermed sa blir tilbakemeldingene som blir gitt ogsa forskijellig.

Key Account Management

Ut fra vare data har alle bankene en form for KAM - funksjon bare at de kaller det for senior
kundeansvarlig, denne personen har de samme oppgavene som en Key Account manager, de
har ansvaret for a falge opp ngkkelkundene i banken. Under senior kundeansvarlig er det en
gruppe med flere kundeansvarlige, mens senior har totalansvaret for kunden, hjelper teamet
med a fglge opp. Alle bankene ga utrykk for at en slik funksjon var viktig for bedriften for &

sikre et riktig serviceniva og riktig oppfalgning hos kunden.

En kundeansvarlig besitter en kundeportefglje med ngkkelkundene og han er en person som
leser kundens behov, skaper tillit og kan tenke fremover. | fglge vare data og teorien tilsier
stemmer mange av oppgavene til en slik funksjon overens, selvfglgelig med visse unntak da
ulike banker har ulike mater og jobbe pa og se ting pa. Men felles for alle var meningen om at
funksjonen var absolutt viktig og ngdvendig for & opprettholde kunderelasjoner. Antall
ngkkelkunder per virksomhet og per kundeansvarlig varierte fra bank til bank.

Bank 3 gnsker ikke & bruke begrepet Key Account manager, da de ser pa dette mer som en
type salgsstilling og sier at de selger ikke lan, og dermed blir det feil begrep. Men de har
kundeansvarlige, og denne personen har hovedansvaret for & kjenne kunden, ogsa sitter det en
leder pa et niva eller to opp som har et mer overblikk over kunden. Som tidligere nevnt bruker
de direktenummer til de kundeansvarlige, slik at man er lett & fa tak i. Bank 3 sier at det ikke
er sa lett  vite helt eksakt hvor mange ngkkelkunder de har og innremmer at de kanskije ikke
har splittet de opp godt nok. Bank 4 sier det slik om deres kundeansvarlige “Jobber du som
spesialist sa er du veldig opptatt av akkurat det omradet du jobber pa, men jobber du som
kundeansvarlig sa klarer du pa en mate a se bredden, og bygge bro mellom de forskjellige

spesialistene.”
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De viktigste kundene er for bankene er for det meste store bedrifter, og store bedrifter med
mye lan. De har noen mindre ogsa, men hovedtyngden ligger pa de starre bedriftene, det er
disse som far hovedengasjementet fra de kundeansvarlige.

Customer Relationship Management

Dataene sier oss at alle bankene bruker en form for kundeoppfalgningsprogram for a fglge
opp kunden. Disse inneholder all aktivitet som er gjort pa kunden, hva som har blitt solgt og
hvilke gvrige aktiviteter som er gjort med kunden for & sikre god oppfelgning og god
leveranse med sikte om a bli totalleverandgr hos kunden for alle relevante finansprodukter.
Noen banker hadde oppfalgning etter hver sjette maned, mens andre hadde oftere. Bank 2
forklarer at det er viktig at kundene fgler seg ivaretatt, for kunden befinner seg nesten aldri
mer i bank. “Sa det er viktig at banken kommer til deg og horer om du har noen behov.”
Bank 3 sier at de har det de kaller kundepleieprogram, hvor de felger opp kundene og
rapporterer de tingene som er viktig slik at alle kan fglge med pa hva som skjer med de
forskjellige kundene.

Bank 4 sier at systemet deres inneholder bade informasjon og muligheter til & falge opp
kunden og at de fokuserer pa a ha systemer som ikke er for avanserte, slik at det er
brukervennlig og enkle. ”Det er en bedre mdte d folge opp kundene pd, og det er viktig!”
Bank 5 hadde et integrert system som gjorde det mulig for alle i bedriften & fglge med pa de
ulike aktivitetene med kunden for a fa en bredere oversikt. Dette for & kunne falge opp
kunden og sikre kundetilfredshet, men ogsa et viktig hjelpemiddel for den enkelte
kundeansvarlig til & fa en oversikt og ha en mal & fglge. Bank 5 har en litt mindre
hovedmalgruppe enn de andre bankene og for de er det viktig a gjare en hard
oppfelgningsmetodikk og fa til en god dialog med kunden. | bank 6 sa har de et CRM -
system men at det er ikke implementert inn i alle deler av banken, sann som for eksempel
naeringsdelen i banken, men de har apne kundemapper hvor all viktig informasjon om kunden

blir lagret og hvor alle dokumenter som er av viktig grad blir lagt inn.

Alle bankene mener at et slikt program er viktig for a opprettholde kunderelasjoner. Bank 3
mener at det er veldig viktig med et ordentlig system for om man ikke har dette, vil viktig
informasjon fall utenfor. Alle har ikke alltid samme informasjon, og for a kunne gi god
oppfelging til kunden, ma man ha et sant system slik at man kan se hva som skjer innenfor

forskjellige omrader.
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Bank 6 sier at et rent CRM - system har ikke blitt ansett som viktig, men at kundemappene
selvfelgelig er det. De er opptatt av som tidligere nevnt at ingen kunder skal kun kjenne en

person i banken, men gjerne to eller flere.

413 LOJALITETOGTILLIT

| folge data varier lojaliteten fra kunde til kunde, dette fordi store kunder ofte benytter seg av

flere banker med gjerne en hovedbank. For de kundene som hadde bankene som hovedbank
var ofte mer lojale, de hadde ogsa ett sterkere band til banken enn andre kunder. Bank 1
skaper lojalitet ved a falge opp kunden, veere en aktiv diskusjonspartner og veere pro - aktiv.
Hver kundeansvarlig er i tillegg palagt & ha minst tre mgter med hver ngkkelkunde i aret.
Bank 3 mener at mange av kundene er lojale, for de har noen kunder som har vart med dem
lenge. Men de sier ogsa at kundene er samtidig avhengig av a sjekke markedet og sjekke
priser hos andre banker for & sasmmenlikne, men at de faler at i det store bildet sa blir de fleste
i banken lenge. Nar det gjelder hva de gjer for a skape lojalitet, sa er det & gi god service og

oppmerksomhet til kunden som legges vekt pa.

Bank 3 sier at kunden skal vere sa forngyd i banken at det & bytte bank, selv om man kan fa
lanet billigere annet sted blir sett pd som en stor jobb for en konkurrent, selv om de skulle fatt
ett billigere lan et annet sted. Bank 4 sier at det er sterk konkurranse om lojaliteten, sa
betjeningskonsept, servisering av kunden og at kunden opplever positivitet er viktige faktorer.
”Det gjelder d veere viken hele tiden, veere pro - aktiv og engasjert, det hjelper ikke & sove i
timen.” Bank 5 har en garantert avkastning som de lover alle kundene, uansett om det er lav-
eller haykonjunkturtid pa den maten mener de at dette skaper lojal adferd hos kunden. Banken
har en del store kommunale ngkkelkunder som har vert i relasjonen i opp til tretti ar, disse

relasjonene var spesielt sterke og bygget pa tillit.

Bank 6 sier at siden de blant annet jobber innen eiendomsbransjen, hvor det er store belgp, sa
forventer de ikke at kunden skal veere lojal. Dette fordi de sterste kundene de gnsker a ha, har
sa store balanser at de ikke har mulighet til & lane ut sa mye penger som det de trenger. Sa de
store solide og profesjonelle kundene vil ikke vaere 100 % lojale men de gnsker fortsatt
samarbeid med de store kundene fordi de ofte har bedre prosjekter. Nar det kommer til de
mindre kundene er de opptatt av at kunden er 100 % lojal hvis de har forutsetningene for a

holde seg innen rammene banken har satt.
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Aktivitetene bankene gjgr generelt for kunden er med pa a skape lojalitet. De kundeansvarlige

og kundeoppfalgning er sentralt for tillit og lojalitet.

Motiver oq rsaker for bytting

Bank 1 og 5 mener at motiver og arsaker til bytte av bank kan veere en lavere pris hos
konkurrenten eller svikt i den naveerende relasjonen i form av en darlig kundeopplevelse i
forhold til service og eller oppfalgning. Mye av dataene stemmer her overens med teorien,
teorien sier at pris og service dominerer for bytte av leverandgr. Bank 1 mente at kundeflukt
kunne oppsta hvis en konkurrent underbydde nettopp fordi han gnsker 4 etablere nye
relasjoner, om det da i tillegg er en svikt i relasjonen kunne kunden ga over til konkurrenten,
men om kunde hadde veert tilfreds i sin davaerende relasjon ikke vil ha gatt til en konkurrent.
Det samme tilsier teorien i forhold til push og pull - faktorer som kan vere med pa a pavirke
eller motvirke kundeflukt. Sa lenge kunden er forngyd i relasjonen og faler seg verdsatt vil

ikke en lavere pris gjgre at et gnske om & bytte leverandgr dukker opp.

Bank 3 sier at kundeflukt kan skje fordi de gjor en darlig jobb og ikke “folger med i timen”
med tanke pa renter, priser og liknende. De sier ogsa at noen ganger bestemmer andre banker
seg for at den og den kunden skal vi ta og lager et godt opplegg for den nye potensielle
kunden. Bank 4 har gjennom finanskrisen mistet kunder pa grunn av at de ikke har gitt den
kreditten kunden gnsker, eller den forgiringen som de gnsker. “Arsaken til at vi har fitt nye
kunder er at vi faktisk har lgftet telefonen og ringt kunden og spurt om et mgte, og synliggjort

de fordelene vi har a tilby.”

Bank 6 sier at i konkurranse med andre banker sa er det pris og utmaling man blir vurdert pa
av kunden. I tillegg mener de ogsa at det kan vere personavhengig. Dette fordi om en kunde
har fatt veldig god kontakt med sin kundeansvarlig og denne personen bytter jobb og far
samme type jobb i en annen bank, sa kan det gjegre at kunden ser det lettere & bytte over for a
fa samme kundekontakt enn a fa en ny i den banken man er i. De sier ogsa at det kan hende at
man far en ny kundekontakt i banken, men at man da ikke kommer godt overens med de slik
man gjorde med den forrige. De sier videre at de har fatt flere kunder etter finanskrisen og de

darlige tidene, fordi flere og flere selskaper har valgt a ha to banker, for sikkerhets skyld.

Alle bankene fglger opp kunden for & unnga kundeflukt. Bank 1 sgrger for at de er en
relasjonsbank, at de er en medspiller i gode og onde dager. Bank 2 er papasselige med og hele

tiden ha noe a levere. "Hvis vi skulle ha opplevd kundeflukt sd md det veere pd produktene vi
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leverer, og et av de produktene vi leverer er jo en personlig relasjon.” De mener det handler
om det 4 tilby en totalpakke, ikke bare en pris. Bank 3 praver a veere i forkant, det gar pa det
som er nevnt tidligere med radgivning og finne riktige produkter og tjenester. De sier ogsa at
det noen ganger er slik at kunden blir for stor for banken og at man derfor ikke har mulighet

til & falge de videre. Bank 5 sgrger for & veere konkurransedyktig.

Kvalitetssikring

Alle bankene konkretiserer viktigheten av kvalitetssikring og oppfalgning. Bankene har ulike
funksjoner som gjer at kunden har mulighet for og klage eller komme med andre
tilbakemeldinger slik at banken kan sikre kvaliteten pa det de leverer. En av verdiene til bank
1 er ”it’s all about the people” og de er opptatt av a sikre gode relasjoner. Bank 2 mener det
handler om det & ha riktige kunder i portefaljen, at man har troen pa kunden fgr de setter opp
et kundeteam. Vi kvalitetssikrer alle kundene for a dekke opp vdr egen rygg, og selvfolgelig

a mote kundens behov.”

Det inneberer at bedrifter ma sende inn en del krav, finansielle behov, budsjetter for neste ar,
resultater pa kvartal ar, andre manedsvis. Bank 3 sier at for bankens del sa er det viktig a fglge
opp de avtalene man gjer, fordi det for eksempel pa laneavtaler er ofte klausuler som sier noe
om hvordan kunden skal oppfare seg. | forhold til kunden sa er det & vaere tilstede, gi kunden
de beste produktene, den beste radgivningen og at alt skal bare fungere uten at kunden legger
noe stort merke til det. Bank 4 sier at "Det gar litt pa dette med kvalitet, og at vi kommer med
ting som er viktige for kunden, at det faktisk betyr noe, og at det betyr noe for bunnlinjen til
kunden.” Kvalitetssikring i forhold til seg selv handler mye om opplaring, kursing,
treningssamlinger og rollespill. Kvalitetssikring til kunden handler om konkrete rad og at det

er fler gyne som sikrer at det er bra kvalitet pa produktet.

Kundeansvarlig hos Bank 5 har alltid morgenmgter med sitt team for & rapportere og
informere hverandre om hvordan det gar med de ulike kundeportefgljer. Flere av bankene har
ogsa en pro - aktiv adferd, som er en vesentlig faktor for kvalitetssikring i falge det teorien
tilsier. Bank 6 sier at de har som standard a ga igjennom alle kundene minst en gang i aret for
a se at alt av avtaler, regnskap, lister og liknende er som det skal. Mye av aktivitetene som de
ulike bankene mente var vesentlig for a kvalitetssikre gikk under rollen som kundeansvarlig,
hvordan denne personen fglger opp og tilpasser sine produkter og tjenester etter kundens

gnsker og behov.
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Bank 1 og 5 ga utrykk for at det var viktig og ha medarbeidere som hadde nok kunnskap og
ekspertise, at man tilpasset seg markedskonkurransen og ved a ha jevnlige
kundetilfredshetsundersgkelser KTI (kundetilfredshetsindeks) kunne sikre god kvalitet bade

pa produktene og tjenestene som blir levert samt relasjonen.

Bank 3 at de prever a skape verdi gjennom radgivningen, ved a vaere med a se muligheter for
kunden eller finne andre mater a finansiere pa eller andre produkter som passer bedre. Enkelte
omrader er det utvikling av produkter hele tiden, og da kan de hjelpe med a effektivisere
arbeidet gjennom for eksempel elektroniske medier og liknende. Bank 5 er opptatt av a vere
troverdig, tillitsvekkende og mest mulig i kundens favar. De legger ogsa stort fokus pa
ansvarlig investering slik at kunden far mest mulig avkastning pa siden investeringer. Bank 6
sier at det at de kommer tidlig inn i prosessen med kundens planer skaper verdi, slik at
prosessen videre blir ryddig og at alle forutsetninger og rammer er klare lenge for noe fysisk

blir satt i gang i prosjektene.

Makt
Vi har ikke funnet noe teori om makt men vi valgte uansett a stille et spgrsmal i intervjuene

angaende maktforhold da vi antar at dette har en innvirking pa kunderelasjonen.

Pa sparsmalet om hvem som har makten i relasjonen svarer bankene unisont at kunden har
mye makt og at de har mulighet til & sjekke andre banker og bytte bank om de ikke er
forngyd. Bank 6 sier likevel at det er noe delt mellom banken og kunden fordi kunden er
avhengig av a fa finansiert sine prosjekter, men om de setter urimelige krav sa kan kunden
fort fa tiloud et annet sted og da velge de bort. I forhold til om det kunne vere forskjell
mellom gode og darlige tider, sa sier bank 3 at banken vil nok ha mer makt nar det er darlige
tider fordi kunden ikke har like mye mulighet til & bytte bank.

4.2 KUNDENE

4.2.1 LAVKONJUNKTUR
De fleste kundene mente at bankene fulgte ekstra ngye med i slike tider, bade pa det

gkonomiske plan og hvordan det generelt gar i bransjen, slik at de ikke taper penger selv.
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Flere mente at de er farst og fremt opptatt av og sikre seg selv fer de sikrer kunden og at ting
blir strengere og at de krever mer sikkerhet. Forklaringen til 1b er at etter 2008 til 2009 ble
bankene mye mer forsiktige og krevde nye betingelser og helt annet system. Fgr hadde de tatt
mer kontakt og spurt om mer lan eller refinansiering. Kunde 2b sier hvis man har hatt en god
relasjon i over lengre tid, blir den ekstra viktig nar det er darlige tider. Bankene gnsker ogsa
en tettere oppfelging med hyppig rapportering. Hvis det er en hgy risiko ved selskapet, sa blir
ogsa prisene hos banken satt opp.

Kunde 2c forklarer, "Ndr vi da fa to darligere ar etter hverandre er det nettopp da banken
skulle veert der, uten & matte stille strenge krav til sikkerhet, kausjon etc. og heller hjelpe oss
gjennom de tunge arene. For det gar jo i bolgedaler”” Kunde 2a mente at banken ville ha
hjulpet de gjennom vanskelige tider, hvis ikke ville de uansett tape pa det. Hvis kunden
derimot gikk over til en konkurrent. Kunde 3a sier “det som er annerledes er at rentene settes
ned, mest pa innskudd og minst pa 1an.” Mens 3b forteller at ”’De er gode pd informasjon,
renter og hvordan ting hele tiden kommer til d endre seg.” Derimot mente kunde 4a "banken

ikke er dyktig nok pa innskuddsbetingelser og plasseringer. Der er de ikke dyktige nok i dag.”

4.2.2 RELASJONER

Relasjonsmarkedsfgring

Ut ifra data driver bankene aktivt med relasjonsmarkedsfgring mot sine ngkkelkunder, men i

mindre grad mot sine sma og mellomstore kunder.

Relasjonshygging

| falge dataene er det ulike synspunkter fra de ulike kundene om hvorvidt banken driver aktiv
relasjonsbygging, som vi har forstatt faler de store kundene seg mer ivaretatt en de som er
sma kunder, men det er ogsa mindre kunder som har fglt at banken er flinke med

relasjonsbygging.

Kunde 1a er en mellomstor til liten kunde men er fortsatt veldig forngyd med hvordan banker
forsgker a skape en relasjon til hans bedrift. Han sier “jeg har nettopp byttet bank, den jeg
bruker nd er mer losningsorientert” Sa med dette tolker det som at han i sin ndvarende bank
foler seg mer sett og ivaretatt selv om han er en mindre kunde. For denne kunden var
punktlighet, ngyaktighet og stabilitet for a bygge en god relasjon til banken. Kunde 2a er en
storkunde og var forngyd med relasjonen. De hadde en kundeansvarlig som var flink og som
fulgte opp, for denne kunden var det viktig at banken aktivt klarte a falge opp bedriften, og at
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de tok kontakt nar det var noen tilbud som kunne komme bedriften til nytte. Kunde 2c var
sveert misforngyd med bankens relasjonsbygging, de er en mellomstor til liten bedrift som
folte seg for sma til & bli sett. Banken deres inviterte i ny og ne til ulike foredrag og meter.
Dette var de forngyd med, men de fa gangene de hadde fatt et direkte tiloud som var til

bedriftens gode, fikk de ikke noen ytterligere henvendelser eller oppfalgning.

For denne banken var oppfglgning, initiativ og kundeservice en viktig innvirkning pa
relasjonshbygging. Kunde 1a fglte det at banken klarte a tilpasse alle gnsker og behov. De var
alltid ngyaktige pa sine avtaler, tilgjengelig om de trengte noe hjelp, de tilpasset ogsa sine
tjenester etter behov og falte det var lettere og fa gjennomslag for sine gnsker i denne bank
enn den forrige de byttet fra. Kunde 2c var ogsa forngyd med ngyaktigheten og
tilgjengeligheten, savnet kommer nar det gjelder tilpasning og radgivning, men ogsa nar det
kom til ngyaktighet, handlet det om at de ikke holdt det de lovte og ikke fulgte opp de ulike
henvendelser. Kunde 2a var ogsa forngyd med tilpasningen av disse 4 ngkkelomradene, men
savner noe pa tilpasning av ulike tiloud og de faler heller ikke at banken fungerer som et

radgivende organ.

Kunde 3a er en liten bedrift til banken og sier "banken gjor egentlig ikke sd veldig mye
overfor dem.” Nar de selv tar initiativ og mater banken, mgter de med velvilje og forteller om
hvilke produkter og tjenester de har som er tilpasset det behovet de har. De sier ogsa at
relasjonen i dag bestar mest av at de benytter seg av betalingstjenester og at man har lan.
Disse betalingstjenestene er mye selvbetjeningen, sa kontakten med banken er veldig liten. 3b
forklarer som en storkunde med mye |an og samarbeid “Det at de stoler pd oss, at vi la frem
alt av tall og sa evaluerte de oss.” Og "Den fysiske tilgjengeligheten betyr ikke s mye, men
den andre tilgjengeligheten er et must.” Radgi seg slik at bedriftene blir oppdatert pa a
strukturere, rentesikre, forstd markedet, behovet og strategien er viktige elementer hos

bedriftene for at relasjonen skal bli bedre.

At de skal ha all formalitet pa plass er heller ingen hemmeligheter. Viktig at motpart skjenner
ditt behov, at banken skal sitte som en spesialist og forklarer bedriften det de bar vite for &
hjelpe dem, og gi forklaring pa det dem bgr tenke, utover det bedriften tenker selv. Kunde 2b
er derimot positiv til sin relasjon og sier at den er god og at den er veldig personavhengig. De
sier “at de har arbeidsmater ca to ganger i dret og mer ved behov, i tillegg til at de blir

invitert pa ulike arrangementer. ”
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Med personavhengig, mener de at de har en kundeansvarlig som de forholder seg til, og som
er deres primarkontakt. Kunde 3a legger vekt pa tilgjengelighet, serviceinnstilling og vilje til
a finne lgsninger som viktige punkter i forhold til en god relasjon, mens kunde 3b trekker

frem erlighet, at man far en tilbakemelding uansett sparsmal, og tilgjengelighet.
De 4 ngkkelomrader; ngyaktighet, tilgjengelighet, tilpasning og radgivning
Ngyaktighet:

Ngyaktighet er en forutsetning fra bankens side og kunde 3a sier “at det er lite feil som
kommer fra banken. ” At bankene de sender ut all informasjon til riktig tid, slik at kundene far

god oversikt. Det var mer en selvfglge at bankene skulle veere ngyaktige.
Tilgjengelighet:

Kunde 2b sier om tilgjengelighet “at de er helt avhengig av at tilgjengeligheten er pd plass,
sann som for eksempel nettbank og at de har mulighet til a ringe en VIP-support om det skulle
veere sporsmdl.” 3a Sier “at for deres del sa har tjenestene blitt tilpasset slik at man skal
klare alt selv, og at rdadgivning far de nar de selv tar kontakt.” 0g Vi opplever det som at det
er for mye selvbetjening og har til tider det vanskelig med d fa tak i sin kundeveileder.” 4b
forteller til tilgjengelighet sa kunne dpningstider veert noe de kunne forbedret seg pa.”
Kunde sier at det er lett tilgang til fasiliteter som nattsafe, minibank og muligheter for
myntinnskudd for mindre bedrifter. At bankene er lette & fa tak i, slik at daglige gjeremal blir
tilfredsstilt.

Tilpasning:

Kundene mener det at tilpasse gnsker og kunne anbefale hva som er best for deres behov.
Kunde 2b sier at “banken tilpasser seg veldig i forhold til deres gnsker og at de ser det som
en fordel d veere regnet som en stor kunde.”” Men de sier likevel at de er gode pa tilpasning pa
noen omrader. 3a mener derimot at de tilpasser seg slik at de ma ordne mest mulig selv. 4b
forteller at de er sapass sma at de ikke trenger noe tilpasning, og far all den beskjeden de

trenger via nett.
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Radgivning:

De fleste kundene mener at bankene ikke er flinke pa det a gi radgivning, men kunde 1b
forklarer at derimot trygghet, stabilitet er to gode kvalifikasjoner pa en god radgiver, samt en
god relasjon. Ofte er kundene innom via nett og far dermed en teknologisk kommunikasjon i
tilegg. Kunde 2b sier ogsa at “’de bruker ikke noe scerlig rddgivning, men sier at det kanskje
er noe de burde benytter seg mer av.” 3a forteller at de far radgivning er tilstede nar dem tar
kontakt med dem. 4b forklarer det at radgivning var grunnen til at de valgte banken, at de
folte at de kunne gi mye mer enn det de andre bankene kom til & gjare.

Kunderelasjoner

Nar det komme til hvordan type relasjon kunden mener de har til sin bank er det veldig
forskjellig, igjen kommer dette inn med hvor stor kunden er. Jo sterre kunden er jo mer sosial
og profesjonell var relasjonen og jo mindre kunden var, jo mer upersonlig og mindre sosial
var relasjonen. 3b forklarer “Det at bankene inviterer inn gjor det relasjonen mye enklere, og
tre ord som beskriver en god relasjon er kundekontakt, dpenhet og cerlighet.” Det er arlige
engasjement etter at man er ferdig med regnskapet, eller generelle ting som
informasjonsmgter. 4a forteller ”Det er mye smoring som invitasjoner til julebord, konserter,
turer og reiser.” Det & formidle om hvordan virksomhetene gar er viktige faktorer. 4a mener
at man fungerer pa det sosiale plan, det vil si at det er kjemi mellom bank og bedrift er viktige
faktorer for at det skal bli en bra relasjon. 4b er en mindre kunde og mener kundevennlig,

effektiv og praktisk. “Det at vi har banken i neerheten.”

Behovsforstéelse

| falge vare data syntes alle kundene at det var viktig med god behovsforstaelse, bade de store
og sma kundene. Dette gjaldt innenfor finansielle behov, det & kjenne bedriften, vite hva som
er viktig og hvilke mal de har. Man skal balansere risikoen, og at ingenting er forsinket. Man
kjenner potensialet banken kan gi, og hva bedriften skal oppna. Kunde 1a mente at banken
var flink til & forsta hans behov mens 1b forteller “Innen rdadgivning er de kanskje litt mer
frampa, hvis de kommer pa noen ideer vi ikke har tenkt pa, sa blir vi kjempe glad for det.”
Det bankene kan ha et stort forbedringspotensial innen, er at bankene skal sette seg mer inn i
bedriftens virksomhet. Kunde 2a var forngyd med at banken ofte viste de nye ting som de

kunne dra nytte av i bedriften, da dette er en viktig del av deres behov.
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Kunde 2c var sveert misforngyd med bankens behovsforstaelse. Sa her kan vi se to kunder av
samme bank, en mindre og en stgrre kunde hvor den store er forngyd og den mindre ikke

forngyd med behovsforstaelsen.

| kjeden til kunde 2c er det vanlig at eier har samme bank privat og i dette tilfellet har flere
veert misforngyd med at banken ikke kan se totalbehovene. Dette har resultert i at de i dag vil
bytte bank. Han sier ”De burde ha en oversikt hvor de ser at privatkunden ogsa er
bedriftskunde og samkjere dette bedre”. Kundene mente generelt at forholdet mellom dere
krav og forventninger stemte overens med det de faktisk fikk levert av banken, de store
bankene forventet mer enn de sma. Kunde 2c falte seg sa liten med en omsetning pa 50
millioner for hele kjeden at de hadde sluttet & forvente noe szrlig.

Han sier "Man har for sé vidt drligere forventinger til banken fordi man i en arrekke i vért
tilfelle som har holdt pa i tjue ér, opplever at man ikke har sé stor betydning” kunde 3a sier at
banken nok praver a finne lgsninger, bade pa produkter og tjenester som er tilpasset deres
bedrift. De forteller ogsa at de en gang opplevde at banken forsto de deres krav og
forventninger godt ved at de hadde mye kapital og at de da fikk en spesiell konto med en mye
hayere rente enn hva man ellers hadde pa markedet. Kunde 2b sier at “det er viktig at de
forstar behovene, men at det av ulike arsaker ikke alltid blir ivaretatt slik det burde. ” De sier
det at om “de som jobber i banken, kun har jobbet i bank og ikke vart ute, sa kan dette ha noe
a si for hvordan de opplever de kravene og forventningene de setter. De sier ogsa at de har
opplevd at banken virkelig hgrte pa de ved et tilfelle hvor de gnsket et logge — system pa sin
nettbank, og dette brukte banken lang tid pa & utvikle. Selv om det tilslutt ikke funket, sa

hadde banken likevel lagt ned mye tid og ressurser pa a utvikle det. ”

Forholdet mellom krav og forventninger stemmer overens med det banken faktisk leverer
forteller 4a "Pd kredittsiden er de veldig dyktige, og pa forvaltningssiden er de ikke sa
dyktige. Det er konsernet hos banken som laser seg fast pa regler de ikke vil endre, sa dette
endte med d flytte overskuddslikviditet til andre banker og finanssitasjoner.” Bankene er
stabile og forutsigbare, men 1b forklarer “Det har jo veert litt problemer med nettbanken, som
at de bruker litt for gammel teknologi, sammenlignet med andre banker vi samarbeider med.”
Sa det & ha ny teknologi og oppdatering innen bank er ogsa viktig. Mens 3b forklarer "Vi har

nesten sagt ja til et oppkjop for vi har snakket med banken.”
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Key Account Management

Alle kundene svarte at de hadde en kundeansvarlig eller kunderadgiver som hadde ansvaret
for a falge opp deres bedrift. Alle sa pa det & ha en kundeansvarlig ovenfor bedriften var svart
viktig. Fordi denne personen hadde stort kjennskap til bedriften og var tilgjengelig nar
bedriften lurte pa noe eller trengte hjelp til noe. En KAM som har den beste kompetansen til
hver enkelt bedrift, falger opp bedriften fra banken sin side. Det er en koordineringsmann,
som har svar til alle spgrsmal som naes til vedgjerende omrader. Jevnlige mater hvor man
legger fram alle statuser. Det at en person i banken kan bedriftens virksomhet, da er det mye
lettere for bedriften & sende inn sgknader, trenger ikke alle opplysninger og far full forstaelse

av alle detaljer.

| bedrift 1b er det senior og junior kundeansvarlig, som driver med koordinering. Forteller
0gsa “’Det at man kan fange opp signaler, ogsd gjensidig, snakke om ting litt utenfor
arbeidstiden pd de sosiale arrangementene.” Det var ogsa viktig for kundene & ha en person
a forholde seg til. De sma kundene hadde kunderadgivere, mens de store kundene hadde
kundeansvarlige og graden av engasjement var forskjellig. 2c forklarer derimot om sin
kontaktperson “Bedriftseiere er i dag interessert i d spare penger, det syns vi de ikke i stor
grad hjelper til med” Kunde 2b sier at “de har ulike kundekontakter innenfor ulike omrdder,
og at de i tillegg til dette har en Key Account manager, en senior kundeansvarlig og en
analytiker som jobber mot deres bedrift.” Dette menes med at det er viktig med en slik person
fordi det er godt & ha en som kjenner deg og som vet hvilke systemer man bruker og hvem
man er. De sier ogsa at de har sett eksempler pa hvor man bytter kundeansvarlig ofte og dette

mener de er med pa a gjere relasjonen mindre bra.

Customer Relationship Management

Ut ifra vare data var det ulike meninger om bankene brukte et kundeoppfelgingsprogram,
noen mente at de absolutt gjorde det, mens andre var mer usikre. Hva et slikt system inneholdt
var de fleste kundene usikre pa. Kunde 2b sier at “de fir hjelp ndr de trenger det, og mener at
det ville de nok ikke gjort om de var, kjappa pa hjgrnet ”. Kunde 2c mente at et slikt program
ogsa i stgrre grad burde omfavne de sma og mellomstore kundene og at de ikke fikk falelsen
av a veere noen del av ett oppfglgningsprogram i hvert fall ikke pa et profesjonelt niva. Kunde
3a sier at ”om de farst har et slikt system og om det innebar at de tok kontakt med sine

)

kunder, sd ville det klart ha en positiv innvirkning pa relasjonen.’
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da sier “Jeg tror et slikt program ville hatt en positiv innvirkning. Vi har jo selv dette

systemet, og tror alle virksomheter ville ha godt av dette.”

De fleste bedriftene forteller at de er usikre pa om de har det, men at de har gode
kundeveiledere som fglger de opp, og at alle bedrifter hadde satt pris pa et slikt system.
Prospera er en evaluering hvor man har arlig kontakt, blir intervjuet og gir tiloakemelding.
Bedriftene far tiloakemelding i hvilken stor grad man graderte de ulike bankene. Dette blir
derav gjort to ganger i aret og er anonymisert, som kan vare en fin tilleggsoppfelgning til alle
banker. Mens 3b forklarer "Vet ikke om dette er nodvendig, for vi har sd neere relasjoner med
banken, men hvis dere hadde snakket med en stor bank sa tror jeg absolutt det. Det kommer

’

an pa bedriftens storrelse.’

4.1.3 LOJALITET OG TILLIT

Kundene hadde ulike oppfatninger av hva banken deres gjorde for a skape lojal adferd.

Bank 1a mente at banken skapte lojalitet ved a vaere lgsningsorienterte ovenfor bedriften, at
de holder sine avtaler og falger opp. Hos de store bedriftene er det snakk om invitasjoner til
mange forskjellige arrangementer, gode middager, ute pa byen i Oslo, turer til forskjellige
steder, ogsa er det kurs med faglige oppdateringer for a bli bedre kjent, og skape tillit og
lojalitet igjennom dette. Bade kunde 2a og 2c felte ikke banken deres gjorde noe spesifikk for
a skape lojalitet. De tenkte begge seg grundig om, men kom ikke pa noe. Bank 2a sa det slik
”Ja hvis de gjor noe?” Sa slik vi tolker dette er at hun er usikker pa om banken gjer noe

spesielt for a skape lojalitet hos henne bedrift.

Kunde 3a sier at “’de praver vel & tilpasse seg behovene de har, hvis de er flinke til & uttrykke
dem. Men de mener at de kunne gjort mer og kunne tatt mer kontakt for & se om kunden har
de riktige produktene.” Nar det gjelder sosiale arrangementer, sa sier kunde 3a at “’de har
foredrag hvor de snakker om gkonomi i en eller annen form og hvor det etterpa er et show
som underholdning. De sier at disse foredragene er veldig gode og nyttige. ” Derimot sa
forteller 4b “Jeg tror lojaliteten kommer mye av det a kunne se ansiktet til personen man har
som kundeveileder.” Det handler ogsa om banken og kundene skal vere joviale mot
hverandre. At bankene har lovet a holde ut i gode og darlige tider. At det skal veare apne

linjer, med bra atmosfeere.
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Motiver og arsaker til bytting

Motiver og eventuelle drsaker for & bytte bank varierte fra kunde til kunde men likt for alle
var at service og oppfalgning sto sentralt, det matte veere gode priser men det var kvaliteten pa
leveransen, konkurransedyktige priser, tilgjengelighet og oppfalgningen som var viktigst. Det
var viktig for kunde 2a var det spesielt viktig at systemene fungerte som det skulle, for kunde
la var det viktig a fa igjennom avtaler som lan, pant og husleiekontrakter. Kunde 2c var
veldig opptatt av service og at banken matte se helheten i det private og bedriftsmessige
engasjementet en bedriftseier har, som her ikke var tilfellet. Han mente at service og
oppfalging ikke ville veere et problem om man snakket med starre bedrifter.

Han sa “Jeg tror ikke det ville veert et problem for et stgrre konsern, men kundeservicen

fungerer ikke godt nok mot mellomstore og smd bedrifter”

Kunde 2a mente at banken matte ha jevn kontakt slik at de falte seg verdsatt og tatt vare pa
for & forhindre at de skulle ga over til en annen konkurrent. Sa forteller bedrift 4b “da vil jeg
si at det er tre ting, og det er at det tar for lang tid, ting ma skje fort, at man ikke feler at
sikkerheten i banken er bra, og at kundeveiledningen blir borte, at man ikke har personlighet
lengre.” Eller sa forklarer 1b “Det er ofte lett til tider a f gode betingelser, sa det er ikke det
d bytte banker, men d innfris hos andre.” Kunde 3a sier at det ville vart rentenivaet pa

innskudd og lan, samt tilgjengelighet og kundeoppfelging.

Kunde 2b sier at de snakker om det innimellom om de skal bytte, men i og med dem er en del
av et starre konsern sa er det ikke like lett for dem a gjere det. De sier videre at bedriften
gnsker & ha en norsk bank, og de er det ikke mange igjen av. Med dette mener han at det er
viktig og ikke & gi for mye makt til en bank, men heller fordele de 25 — 30 % pa forskijellige
banker, at det ikke er noe spesiell drsak til bytting men heller grundige avtaler av
situasjonsmarkedet fgr man avtaler noe. Det pavirkes ogsa nar bankene ikke har noe mer
penger a gi ut, som ender med a ha flere banktilknytninger, og at bedriften og banken alltid

mgtes pa halvveien med betingelser.

Kvalitetssikring

Alle kundene mente at kvalitetssikring og oppfalgning var en viktig del av relasjonen. For a
kvalitetssikre relasjonen og falger opp mente de fleste kundene at det var den kundeansvarlige
som sto sentralt. Noen opplevde banken sin som pro - aktiv andre opplevde at banken ikke

gjorde noe serlig for a kvalitetssikre.
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Det kom ikke fram fra data at noen har vart med i KTI undersgkelser
(Kundetilfredshetsindeks). Banken vil ha stgrst mulig innsikt i bedriften innen oppfelgning og
kvalitetssikring, sa at banken falger opp bedriften er kjempe viktig. Bedriften kan ta kontakt
med banken nar som helst, nar man har behov for dette. At pengene star trygt pa kontoen.
Bedriftene er rapportpliktige, noe som er positivt til & fa rapportering ovenfor bankene. Henter
all informasjon, tolker dataen til bedriftene. 3b forteller ”Det er viktig med kvalitetssikting,

der all informasjon er etterrettelig.”

Til slutt spurte vi samtlige kunder om det var noe banken kunne gjgre annerledes i deres
relasjon til banken i dag for a sikre at ble i relasjonen. Kunde 1a var veldig forngyd med
dagens situasjon og mente ikke at det var noe spesielt banken deres kunne gjort annerledes.
Kunde 2a mente at banken burde kontakte de litt jevnere, at kundeansvarlig var litt mer pa for
a hare hvordan driften gikk og komme med eventuelle tilbud eller nyheter som kan vere
interessante. Kunde 2¢ mente at banken er preget av & ha gatt pa tidligere smeller innen
samme bransje og at dette gar ut over de som har drevet i over tjue ar og vist at de er en
“stayer”. De mente ogsi at det burde fglge opp mer. 4a forteller hva banken innen for a skape
verdi i bedriften: “De tilbyr kurs pa mange forskjellige fagomrader, for eksempel makro
gkonomi, aksjemarked, plasseringer, valuta, renteinstrumenter og andre forskjellige type
omrdder.” 1b sier “De kunne gitt oss billigere lan, lavere marginer, at det er igjennom flere
mellomledd mellom kunder og investorer. Ellers er det godt samarbeid og gode

’

vekstmuligheter innen banken.’

Det er viktig at alt blir malt i resultater, sa marginer er veldig viktig i alle bedrifter. Sa god
radgivning og vere synlig i bedriften, bade internt og eksternt. Ogsa at man far lane de
pengene man har behov for. Kunde 2b sier at "Man méa ha en ordentlig dialog og at bankene
er avhengig av at produktene og tjenestene fungerer. Fordi er det noe feil i nettbanken, s&
merker vi det.” 0g fayer til “de blant annet har tilgang pa et system hvor de kan sla opp i
valutakurser og dette er veldig verdifullt for dem, men dette kommer ikke fra den
hovedbanken de har, men en annen. Det er veldig verdifullt og mgte andre kunder av
bedriften pad ulike sosiale arrangementer, og her mater de ogsd egne samarbeidspartnere.”
Kunde 3a forteller at “det som er nevnt flere ganger, sa skulle jeg gnske det at det var bedre
kontakt, og at de kunne gitt mer informasjon om hva slags produkter og tjenester de har, fordi

dette er det ingen som forteller oss.”
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Kunde 2b synes at de innenfor omrade Cash Management ma forholde seg til for mange
systemer, og sier at det burde ikke veere deres oppgave, men banken sin. De fgler at de til tider
kan bli litt kasteball. Banken skal kunne svare pa spgrsmal som generalister, men ogsa som
spesialister. Ogsa en sa enkel endring som adresse pa bedriften kan vaere mye styr, og det
burde det ikke veere. Kunde 3a sier at “noe av det som er med pa a skape verdi for dem, er at
banken faktisk er kunde av bedriften. I tillegg til det sa sier de ogsa at rentenivaet spiller inn,
for jo lavere rente man far pa lan, jo hgyere rente pa innskudd og det er med pa a skape mer
verdi for bedriften, og at verdien kunne veert bedre om relasjonen ogsa hadde veert bedre enn
hva den er i dag.” 3a sier igjen at “det burde veert mer oppfolging fra banken sin side, og at

de kvalitetssikrer sine produkter og tjenester er helt nodvendig.”

Makt

Flertallet av kundene mener at banken har makten, spesielt de store bankene som blant annet
er noe statlig eid. Kunde 2a mente at banken hadde noe makt men at det var kunden til
syvende og sist hadde makten, da det er de som bestemmer hvilken bank de gnsker et
samarbeid med. Hvis bedriften har en darlig skonomi, ville det ogsa si at si at det er banken
som har all makten, siden bedriften kan slite med forpliktelser. Pa an annen side om bedriften
har en god gkonomi, sa er det kunden som har all makt. Kunde 2b forklarte kort “Avis du er

attraktiv sd har du makta, men hvis det er ddrligere tider sa overtar banken litt mer makt.”

4.3 SAMMENLIKNING AV BANKENE OG KUNDENE

Vi vil i dette avsnitt sammenlikne bankene og kundene og finne eventuelle gap mellom hva

banken sier og mener og hva faktisk kunden opplever at banken gjer i deres relasjon.

4.3.1 BANK 1 OG KUNDE 1A-1B
Kunde 1a var veldig forngyd med samarbeidet til denne banken. Selv om kunden var en liten

til mellomstor kunde, syntes han banken var sveert flink til falge opp og de var
lgsningsorienterte. Dette stemmer godt overens med det banken selv sier. De ser pa seg selv
som en relasjonshank som forsgker a tilpasse sine produkter og tjenester. Kunden hadde ogsa
en kundeansvarlig som fulgte opp bedriften, og var tilgjengelig og flink til & se kundens

behov. Dette stemmer ogsa godt overens med det banken selv mener.
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Denne kunden mente at hvis han ikke fikk igjennom visse saker som lan, pant og
husleiekontrakter ville han gatt til en annen bank, men ettersom banken er sapass
lgsningsorientert og forsgker a tilpasse seg etter hans behov, feler han at han ikke ville forlatt
relasjonen. Dette stemmer overens med det hva banken selv sier, at om kunden far en lavere
pris et annet sted vil ikke det i seg selv veere en stor nok faktor til a bytte bank, men hvis det

er svikt i relasjonen i form av darlig oppfalgning eller liknende ville det oppstatt kundeflukt.

Kunden mente at banken var mer opptatt av a sikre seg selv enn a falge opp kunden ekstra i
lavkonjunkturtider, slik at de selv ikke skulle ga pa en smell. | forhold til dette er det delvis
riktig med hva banken selv sier. De mener de er mer papasselige i lavkonjunkturtider, men at
de ikke vil veere en solskinnsbank. De skal vare der ogsa i regnveer, og at banken og kunden
sammen skal komme frem til felles lgsninger. De gnsker & veaere en medspiller for kunden i
bade gode og darlige tider. Da denne kunden ikke er en storkunde kan det vaere en arsak til at
kunden faler banken forsgker a sikre seg selv mest i slike tider og ikke kunden, men dette vet
vi ikke. Denne kunden har ogsa i svert liten grad en sosial relasjon med banken, dette er fordi
han ikke blir ansett pa som en storkunde. Derfor blir det ikke mulig & sammenlikne det sosiale
engasjementet. Kunde 1b gjar flere sosiale ting med sin bank, og dette stemmer overens med
det banken sier. Kunden mener at banker generelt har et forbedringspotensial nar det kommer
til & forsta kundens behov, hvor han mener banken bar ligge litt i forkant. Banken selv mener

de gar aktivt inn for & fa seg bransjeinnsikt for & bli en god diskusjonspartner.

Kunden mener ikke alltid at deres krav og forventninger stemmer overens med det banken
leverer. Det virker som banken er klar over at det ikke alltid stemmer, men det er derfor de
foretar undersgkelser for a kartlegge kundes tilfredshet. Kunden har en senior kundeansvarlig
samt flere ulike kundeansvarlige som falger opp relasjonen, og dette stemmer godt overens
med det banken sier. Bank 1b sier ogsa at de er lojale fordi banken deres har lovet a vere der
for de i gode og darlige tider, og det stemmer helt eksakt med det banken sier de gnsker
ovenfor sine ngkkelkunder. Som denne store kunden selv sier, som ogsa banken sa, er at de
starste kundene har ofte flere banker med en hovedbank. Kunde sier at etter finanskrisen ble
banken deres mye mer forsiktig, de krevde nye betingelser og et helt annet system ble
opprettet. Dette stemmer noe overens med banken, som sier de blir mer papasselige i

lavkonjunkturtider.
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4.3.1 BANK 2 OG KUNDE 2A —2C

Denne storbanken er opptatt av langsiktige relasjoner, det a veere der for kunden i gode og

darlig tider, men om du er ute etter den beste prisen kan du ga ett annet sted. Dette var
inntrykket vi fikk av denne banken. Det kom frem at storkundene 2a og 2b generelt er veldig
forngyde med relasjonen. Den som var aller mest forngyd og som stemte best overens med
det banken selv sa, var kunde 2b. Dette er den starste kunden med den aller starste
omsetningen. Den minste kunden 2c som omsetter i millionklassen var absolutt ikke forngyd,

men dette er kun en liten kunde for den banken som er en av Norges starste.

Vi velger a ta utgangspunkt i kunde 2a og 2b nar vi skal sammenlikne da disse er
nekkelkunder og det er i hovedsak disse vi gnsket & komme i kontakt med. Kunde 2c blir
sapass liten, at gapet mellom det banken og kunden sier blir for stort. Likevel vil vi velge &
poengtere at denne kunden fikk svart darlig oppfelgning og lite henvendelser. 1
utgangspunktet gnsker denne banken & vare en relasjonsbank, men som vi forstar ut ifra
denne kunden som omsetter kun i millionklassen, at banken ikke retter dette
relasjonsperspektivet mot de mindre kundene. Bank 2b sier de blir bedt pa ulike
arrangementer, har lunsjer og mgter og de feler de har en dpen og erlig relasjon til sin
kundeansvarlig og at relasjonen er god. | falge det banken sier stemmer dette godt overens.
Her er det et stort samsvar mellom bank og kunde. Alle var forngyde med bankens

ngyaktighet og tilgjengelighet, og her mente ogsa banken de var flinke.

Nar det kommer til tilpasning og radgivning var ikke kundene helt tilfredse, og mente banken
kunne bli bedre. Banken mener selv at kunden ma komme til dem og veere tidlig ut for at de
skal fa tid til kunden, da de har mye & gjare. Banken sier her at det er kjempeviktig at kunden
kommer til banken om de har et problem, slik at banken tidlig kan sette i gang en
radgivningsprosess. Men de forsgker a tilpasse og gi kundene rad etter deres behov, de mente
i alle fall at det var viktig! Her kan vi se delvis at ting ikke stemmer helt overens. Det kan

virke som de mener det er viktig, men at de ikke alltid finner tid.

Bank 2b sier at banken ikke alltid er like flink til & forsta deres behov. De sier at ting de har
trengt hjelp til og bedt om, har noen ganger tatt lang tid og nar det endelig har gatt i orden
fungerer ikke de endringene de har gjort som det skal. Banken er utrolig opptatt av a forsta
kundens behov, sa her kan vi se at det er et skjevhetsforhold i forhold til denne kunden. Bank
2a var generelt forngyd med bankens behovsforstaelse. Ut ifra vare data stemte kundenes krav

og forventinger overens med det banken leverte.
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Kundene tror at banken har en form for kundeoppfelgingsprogram og det stemmer noe
overens med hva banken sier. Bade kundene og banken er enige om at et slikt
oppfalgningssystem har en positiv innvirkning pa relasjonen.

For a skape verdi sier banken at de hele tiden holder seg til sine strategier. De skal levere bra,
veere solide og vaere med kunden i bade i gode og darlige tider. Kundene mente at ekstra
tjenester skapte verdi. Kunde 2b hadde fatt et tiloud om et verktay de bruker i forbindelse
med valutakurser som skapte verdi, men dette tilbudet kom fra en annen bank og ikke fra den
hovedbanken de benytter seg av. Kundene mente at oppfalging og kvalitetssikring var viktig,
og kunde 2a sa banken kvalitetssikret ved & ha jevn kontakt med kunden. Dette var ogsa svert
viktig og avgjerende adferd fra bankes side, det kommer tydelig frem at mye av

kvalitetssikring skjer pa grunnlag av deres egen sikkerhet.

Banken mener at kundeflukt oppstar hvis det er svikt i et produkt de leverer som er den
personlige relasjonen. Kundene mener at flukt kan oppsta hvis ikke systemene fungere som de
skal, blant annet da servicen. Her samstemmer det mellom bank og kunde, slik vi tolker det.
Banken far tydelig frem at hvis du er interessert i en god pris kan du ga til en annen bank, det
er totalpakken og bredden som de fokuserer pa. Slik vi tolker det er kundene enige, men de
gnsker likevel god pris. Spesielt i lavkonjunkturtider er banken papasselige med sine krav og
spesielt til sin egen sikkerhet, men ogsa til kundens sikkerhet.

De gnsker & vere der i gode og darlige tider og det samme mener kunden. De vet banken
setter strengere krav, men tror fortsatt de ville fulgt opp i lavkonjunkturtider. For kunde 2c
som er en mindre kunde, mener at banken kun er ute etter a sette absolutt krav til sikkerhet og
ikke er der i darlige tider, men bare i de gode. Kunde 2b gnsker mer jevnlig kontakt fra
banken, og at de kommer med nye ideer og tilbud som kan veere interessant for kundens drift.
Kunde 2a mener de har for mange systemer & forholde seg til nar det gjelder daglige
transaksjoner, dette mener de er bankens oppgave a styre. Ting kan ta for lang tid og de far

ikke alltid de svarene de gnsker.

4.3.3 BANK 3 OG KUNDE 3A - 3B

Kunde 3b var veldig forngyd generelt med relasjonen til sin bank og hadde i utgangspunktet
ingenting a klage pa. Banken forklarte at de holder mgter for a bli kjent med kunden, og nar
de har fatt kunden inn sa holder de videre informasjonsmeter og ber inn til ulike sosiale

arrangementer.
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Dette stemte godt med hva kundene sa, da kunde 3b sier at de far innkallelser til ulike meter,
samlinger, formiddagsmegter og andre sosiale arrangementer. Kunde 3a sier ogsa at de blir
bedt pa et arlig arrangement, men at nar det gjelder mgater for & diskutere ulike sider ved
relasjonen mellom banken og kunden, sa er det ofte de som ma ta kontakt. Dette kan ha
sammenhenger med at de er en liten bedrift som har en relativt lav omsetning i forhold til
mange andre selskaper og derfor ikke er prioritert pa samme mate. Dette sier ogsa banken, at
det de regner som VIP-kunder eller viktige kunder, ofte er store bedrifter med mye kreditt.

Nar det gjelder krav og forventninger i forhold til hva man faktisk far levert, s mente banken
at dette var noe de gjorde sa a si ved alle tilfeller. Her var kundene enige og mente at banken
deres leverte i forhold til hva de satte som krav. Kunde 3b sier ogsa at de nesten sier ja til et
oppkijap for de har snakket med banken fordi de vet at banken er med pa det. Kunde 3a, som
er en mindre kunde, sier at de ikke har de aller starste kravene og behovene og derfor klarer
banken dette, men legger vekt pa gjennom hele intervjuet at de likevel savner en
kundeansvarlig eller en kundekontakt som kunne tatt mer kontakt med dem, for de er veldig
avhengig av og hele tiden a ta kontakt selv. I lavkonjunkturtider kunne banken fortelle at de
har et oppfelgingssystem og at derfor legges det mye vekt pa akkurat dette i darlige tider.
Kunde 3b er enig i dette og sier at de far god informasjon blant annet om hvordan renten

kommer til & ligge.

Kunde 3a bemerker seg ogsa det at rentene settes ned, og forteller om at de opplevde i et
tilfelle, hvor de hadde fatt en god avtale med god rente, ble den renten satt ned veldig fort og
de tjente ikke s& mye pa den avtalen lenger. Kunde 3b savner ogsa mer informasjon om hvilke
produkter banken faktisk har, for de hgrer ingenting om det, og det kunne hende at banken har

produkter som kunne passe de, uten at de vet det eller banken forteller de noe om det.

4.3.4 BANK 4 OG KUNDE 4A — 4B

Nar bank 4 skal opprette en relasjon sa jobber de med akkvisisjon, det & screene potensielle
kunder og hvem som virker interessante, og deretter spar om mgte. Bank 4 sier at de gjer det
de lover, og falger opp kunden, pa den maten den har lovet a fglge den opp. Kunde 4a har
ikke sa mye erfaring med banken pa grunn av at de ikke har hatt et sa langt samarbeid. De er
en kunde som ogsa har bedrifter internasjonalt, dette gjer bedriften til en storkunde. Kunde 4a

blir ogsa invitert pa kurs og faglige oppdateringer, dette gjar derimot ikke kunde 4b.
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Det banken har gjort under lavkonjunkturtider er at de har veert tgffere pa kredittpolicy og

beskyttet engasjementene sine mer.

Banken har et teknologisk mgtested som er deres nettbank. Der blir mye av informasjon og
likviditetsstyring styrt. | tillegg har de private relasjoner, hvor de har mer samtaler om hva
som er viktig for kunden, hva har de fokus pa, framtidsplaner og hvordan de som bank kan
statte de. Det er ogsa viktig fra banken sin side at kjemien stemmer ut til bedriftene. Kunde 4a
far invitasjoner til stadig arrangement som julebord, konserter, turer og reiser. Kunde 4b er en
mindre bedrift og har kun deltatt pa mindre arrangementer med banken som for eksempel
Oslo Maraton, eller generelle ting som informasjonsmgter. Banken forteller ogsa at de starre
kundene far mer relasjonsbygging pa en indirekte mate. Forholdet med banken til kunde 4b

gar via en kundeansvarlig nar sparsmal og sjekker at alt er som det skal.

Nar kundene skal fortelle tre ord om hvordan de er, forklarer kunde 4a at de har
konkurransedyktige priser, forstar seg pa bedriften og fungerer pa det personlige plan, mens
kunde 4b sier at de er kundevennlige, effektive og praktiske. Dette er akkurat likt det banken
har sagt i forhold til relasjonen med kunden. Banken er flink til & veere presis og sender ut alt i
riktige tider, med gode oversikter. Kunde 4b forteller videre at dpningstidene kunne forbedret
seg. Banken sier at alle bedriftene har forskjellige type personligheter, sa det er viktig a
tilpasse kunden. De er klar over at det er stor konkurranse, og derfor praver de & gjere noe
som gjer at de skiller seg ut. Veere ekstra engasjert, veere i forkant, gi hurtig respons og god

radgivning.

Kunde 4a valgte denne banken pa grunn av at de vant i en anbudsrunde med best betingelser
som egnet seg til deres bedrift. Banken er veldig flink pa a ekspandere raskt og de er lett
tilgjengelige. Banken er veldig flink pa kredittsiden, men forvaltningssiden er de ikke fullt sa
flinke. Grunnen til at kunde 4b valgte denne banken var pa grunn av radgivningen til banken.
De fglte at de var best pa dette stadiet forklarer kunden. De er ogsa veldige raske om noe
skulle gatt galt, og at de retter det opp med en gang. Banken sier selv at de kanskje har hatt
episoder der de ikke har levert opp til krav og forventninger, men over lengre sikt vil de gjere
dette.

Bank 4 har eiere i et annet europeisk land og er veldig last fra konsernets side med a forbedre
betingelser i Norge. Kundeveilederen til kunde 4a er han som falger opp alt og er til stede
hele tiden. Han er veldig flink, og gjer slik at de far bistand i banken pa de omrader dette

gjelder.
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Det er ogsa mye lettere a ta kontakt med en person i stedet for & ringe mange i banken. Det at

man far mer lojalitet med & kunne se ansiktet til personen som er kundeveileder.

De har ogsa et CRM - system som ikke er for avansert og gjer det lettere & falge opp kunden
pa en god mate. Det banken mener om kundeveilederen, er at personen klarer a se hele
bredden og bygge bro mellom de forskjellige spesialistene. Sa dette er lik mening mellom alle

bedriftene.

Kunde 4b faler at de ikke gjer noe spesielt under lavkonjunkturtidene. Banken forteller
derimot at de er litt mer opptatt av nedsidene og vegrer seg litt for a investere i darlige tider,
men samtidig sa synker etterspgrselen litt da. | dagens situasjon er de heller ikke sa dyktige pa
innskuddsbetingelser og plasseringer. Kunde 4b forteller at det er banken som har all makt i
deres samarbeid, samtidig som kunde 4a forteller at hvis man har god og attraktiv bedrift s er
det kunden som har all makten. Kvalitetssikring er et must slik at pengene star trygt. Hvis
man skulle ha byttet bank ville det veert pa grunn av at man ikke faler seg sikker lenger,
kundeveiledningen blir borte, og man har ikke en person man kan snakke med lengre.
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5.0 KONKLUSJON

Vi har na analysert og draftet data vi har fatt gjennom vare undersgkelser, og kommet fram til

fglgende konklusjon:

Alle bankene er ekstra papasselige i lavkonjunkturtider, med a stille strengere krav til
sikkerhet bade for seg selv og for deres kunder. De fleste bankene er opptatt av a veere en
relasjonsbank, som skal veere der for kunden i gode og darlige tider. Med dette mener de at de
skal komme fram til felles lgsninger som fungerer bade i haykonjunkturer og lavkonjunkturer.
Det er den personlige relasjonen som blir den viktigste i produktet banken tilbyr kunden.

For & opprette og utvikle kunderelasjoner setter kundeansvarlig sammen et kundeteam pa
grunnlag av kundens gnsker og behov. Kundene legges inn i et kundeoppfalgingsprogram,
hvor all aktivitet med kunden blir lagret, samt nar neste oppfalging skal skje. Videre ber de
kundene pa ulike mater, foredrag og andre sosiale arrangementer for a styrke og utvikle
relasjonen. Her ser vi at det er ulik behandling av starre og mindre kunder, og at bankene
prioriterer de store kundene framfor de sma. Dette er med pa a pavirke oppfatning av
kunderelasjonen med banken. Bankene mener selv at de store kundene er de viktigste, og at
de sma kundene trenger mindre oppmerksomhet, men vi ser at disse fgler seg lite sett og noen
til og med ubetydelige. Selv om de sma kundene har mye mindre forventninger enn de store,
faler de fortsatt at de for lite igjen i relasjonen i form av oppfalging. Relasjonen mellom
kundene og bankene har en blanding av en profesjonell og sosial relasjon, mens de mindre
kundene har en mindre sosial og en mer teknologisk relasjon. | falge teori er den beste

