-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byfz CORE

provided by Theseus

YAKESHOGSKOLAN

En undersokning om Vastra Nylands
Andelsbanks lojalitetsprogram

Heidi Westerlund

Examensarbete for tradenomexamen

Utbildningsprogrammet for foretagsekonomi

Raseborg 2011



https://core.ac.uk/display/38048406?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

EXAMENSARBETE

Forfattare: Heidi Westerlund

Utbildningsprogram och ort: Féretagsekonomi Raseborg
Inriktningsalternativ/Fordjupning: Marknadsforing
Handledare: Helena Nordstrom

Titel: En undersdkning om Vastra Nylands Andelsbanks
lojalitetsprogram

Datum 16 November 2011 Sidantal 35 Bilagor 3

Sammanfattning

Examensarbetet behandlar lojalitetsprogram, och speglar teorin mot
verklighet. Undersdkningen gjordes pa Vastra Nylands Andelsbank och
behandlade deras lojalitetsprogram OP-Bonus.

Syftet med arbetet var att ta reda pa hur lojala bankens kunder ar och
vilka aspekter som paverkar dem till att hallas som kund pa VNA. Jag
ville ocksa utreda om respondenterna i denna undersokning
uppskattar de formaner som OP-bonus ger.

| arbetet behandlas begrepp som lojalitetsprogram, tjanstekvalitet och
kundbeteende. Resultaten visar att de som ar lojala kunder paVNA till
stor del ocksa ar néjda med de férmaner som de ar berattigade till.
Unders6kningen visar ocksa att servicen ofta ar viktigare an
kostnader.
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Summary

This bachelors thesis is about loyalty programs, to compare theory to a
existing program. The reaserch was done for Vastra Nylands
Andelsbank, the OP-Bonus system. The aim for this thesis was to find
out how loyal bank customers are and what circumstances would
make the clients change their bank. | also wanted to figure out
whether or not the customers are satisfied with the bonus given to
them.

The theoretical part is about loyalty, service quality and customer
behaviour. From the results you can see that the loyal VNA clients are
satisfied with the profits they get by being ownershipcustomers.

The research also concludes that service weights more than costs.
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1 Inledning

Lojalitetsprogram anses vara en kraftig konkurrensfordel, eftersom sa gott som
alla foretag har ett, &ven om de kan fungera pa olika satt. Det har blivit allt
vanligare att med hjalp av lojalitetsprogram i marknadsféringen betona hur

stamkunder och/-eller dgarkunder kan dra nytta av foretagets formaner.

Jag har valt att i mitt arbete fordjupa mig i Vastra Nylands Andelsbanks
lojalitetsprogram, d.v.s. OP-bonus. Andelsbankens lojalitetsprogram ar valdigt
originellt och olikt alla andra inom branschen vilket gor det unikt och kanske till
och med svart att tdvla med. Det speciella med programmet ar att det inte ger
lagre priser i sig, utan man far konkreta pengar tillbaka in pa sitt konto.
Pengarna kan man antingen lyfta, eller anvanda for att betala for sina

banktjanster.

Eftersom man i en bank saljer bank- och forsakringstjanster ar min hypotes att
bankernas lojalitetsprogram ar valdigt olika fran detaljhandelns
lojalitetsprogram. I mitt arbete vill jag underséka om det faktiskt ir s&. Overlag
ar jag intresserad av hur lojalitetsprogram fungerar i praktiken och om de
verkligen ar lonande for kunden. Jag vill veta om kunderna uppskattar
formanerna och verkligen forstar hur vardefulla de ar. Mitt intresse stracker sig
ocksa till foretaget. Det finns manga banker som erbjuder samma tjanster, kan
man da fanga kunder med ett lojalitetsprogram som ar tillrackligt 16nande eller

konkurrerar man hellre pa andra satt.

Min uppdragsgivare ar stationerad i Lojo och min undersokning baseras darfor

pa kunder inom Véstra Nyland.



1.1 Problemformulering

Det har inte tidigare gjorts lojalitetsundersokningar om OP-bonussystemet
bland bankens kunder, endast om tillfredsstéllelsen 6verlag. Jag vill veta om
kunderna anser det vara lonsamt att vara dgarkund och pa vilka satt de dnskar
bli belonade. Darfor har jag nu fatt i uppgift att ta reda pa hur lojala
dgarkunderna ar gentemot bonussystemet och hur l6nsamt de sist och slutligen
tycker att det ar att vara dgarkund, samt vad det ar som inverkar da
agarkunderna viljer att byta bank. For att fa reda pa detta ar den viktigaste
frdgorna i min enkit om de anvander sig av flera banker dn Andelsbanken och

om beldningarna ar bra som de ar eller om de kunde forbattras.

1.2 Syfte

Arbetets syfte ar att spegla teorin mot ett existerande lojalitetsprogram for att ta
reda pa om kunder ar lojala. Med den empiriska delen vill jag ta reda pa
bankkundernas asikter om formanerna banken ger. Uppdragsgivaren ar Vastra

Nylands Andelsbank och de vill att jag gor en kvantitativ enkat.

1.3 Forskningsfragor

. Skiljer sig en banks lojalitetsprogram fran detaljhandelns?
. Ar kunderna lojala till endast en bank?
. Ar form&nerna OP bonus ger tillrickliga?

. Vilka aspekter gor att kunden 6vervager byte av bank?



1.4 Avgransning

Uppdragsgivaren valjer ut de kunder som enkaterna skickas till, eftersom jag
inte har tillgdng till deras kundregister. De plockas slumpmadssigt ut ur hela
databasen for att minska risken att enkaten skulle skickas tva eller flera ganger
till samma hushdll. Det gjordes en avgransning dar vi valde att inte skicka
enkaten till personer med betalningssvarigheter, personer som anvéander sig av
andra sprak dn de bada inhemska spraken, skuldsanerade personer, personer
som angett forbud mot direkt marknadsforing och kunder som o6verstigit dldern
70. Enkaten har alltsa skickats till aldersgruppen 18-70 och respondenterna bor

i Finland. Den har heller inte besvarats av Andelsbankens egen personal.

1.5 Metodval

Som metod for att genomféra min undersdkning har jag anvant mig av den
kvantitativa metoden, d.v.s. enkéter, pa uppdragsgivarens begiran. Jag skickade
ut per post 495 enkiter forsedda med svarskuvert. For att motivera
respondenterna att besvara enkaten gav jag dem mojlighet att delta i ett lotteri
vars huvudvinst var en espressomaskin, sponsorerad av Vastra Nylands

Andelsbank.

1.6 Teoretisk referensram

Teorin som jag har valt att ta med i mitt examensarbete beror fragor om
kundetillfredsstallelse, tjanstekvalitet och kundlojalitet. Jag tar till stor del upp
tjanster och kvaliteten pa tjanster och service eftersom man i en bank inte koper
varor utan tjanster. Jag gar ocksa in pa segmentering eftersom det i en bank ar
en viktig aspekt, samt ytligt ocksa konsumentbeteende eftersom lojalitet sist

och slutligen handlar om ett sorts beteende.



2 Kundtillfredsstallelse

Kundens asikt om servicen ar alltid avgérande, nar man som kund gar till ett
foretag har man ofta férvantningar som man skapat av den marknadsforing
foretaget gjort. Uppfylls dessa ar kunden tillfredsstalld och kommer troligen att
komma p& nytt. Aven om kunden varit néjd den forsta gdngen ar det valdigt
viktigt att denne ocksa ar det ndsta gang, varje mote med foretaget ar en ny
beddmning. (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2001, s. 24). Innan foretaget
satter igang ett lojalitetsprogram maste man fundera pa olika aspekter och
planera. Man maste ha klart for sig vad man tanker satsa pa; att fanga nya
kunder eller halla kvar de gamla. Inom foretaget maste agera pa olika satt for att

na olika grupper.

2.1 Kundens behov

Som kund handlar det alltid om att tillfredsstilla ett behov dd man koper
nagonting. Man behover inte bara produkten utan det produkten star for. Som
exempel kan man namna en kund som vill kopa ett hus och behéver bankens
tjanster for att kunna fullgora det. Med hjéalp av bankens tjanster i form av lan

kan kunden kopa huset.

I dagens lage ar manniskor i allminhet ratt medvetna nar det kommer till
tjdnster. Man vill gora det enkelt for sig och soker sig till foretag som det ar
minst problem med, bekvimt och formanligt. Dock handlar det inte alltid om att
ha de lagsta priserna. Om ett foretag endast konkurrerar med priser kommer
konsumenten antagligen att gd vidare da det finns ett billigare erbjudande

nagon annanstans. (Kélla: Intervju med Saljchef Jukka Harma).



Kunderna ar ofta val forberedda da de kontaktar foretaget for att tillfredsstalla
sitt behov, de gor forundersokningar inom dmnet och staller mer fragor. De ar
ocksa medvetna om konkurrerande foretag och deras erbjudanden och kraver
darfor automatiskt mer av servicegivaren. D3 har foretaget stor nytta av att ha
ett gott rykte om sig, speciellt om konkurrenternas erbjudande ar lite

formanligare rent ekonomiskt. (Kotler & Keller 2009, s.49).

Communication

| -

Goods/Service
Industry —‘. Market
{4 collection of (4 collection of
zellers) F buyers)
Money

* |

Information

Figur 1.”A simple marketing system”

(Kotler & Keller 2009, Marketing management s.49)

2.2 Kundsegmentering

Speciellt gillande banktjanster, men dven i andra branscher som erbjuder
tjdnster, ar det viktigt for foretaget kan segmentera, och tar familjelivscykeln i
beaktande. En 20-arig studerande har inte samma behov som en 30-arig gift
person med barn. For att uppratthalla lojaliteten skall foretaget kunna félja med
kundens livssituation. (Séderlund 2001, s. 155). D4 man segmenterar delar man
upp sina kunder enligt olika Kkriterier, som kan vara alder, kon, inkomst,
livssituation. Ofta sker segmenteringen mer eller mindre i misstag, eftersom folk
i samma livssituation besvarar erbjudandet lika. Segmentering ar viktigt, med
hjalp av den har man lattare koll pd hur man skall marknadsféra och for vem.

(Ylikoski 1999, s. 49-51).



2.3 Kundrelation och relationsmarknadsforing

Nar det handlar om tjanster dr kundrelationer centrala. En relation ar nagot
som skapas mellan tva eller flera personer. Inom marknadsféringen handlar det
allt som oftast om en kund och ett foretag. Om en kund anser att ett méte med
ett foretag har varit givande och framforallt vardefullt for kunden, kan en
relation uppsta av det. Detta betyder inte dnnu att kunden skulle vara lojal men
det finns mycket goda forutsattningar for att den blir det. Féretag som vill varda
sina kundrelationer sysslar ofta med relationsmarknadsféring, som handlar om
just detta, att varda relationerna till kunderna. For att definiera
relationsmarknadsforing kan man sidga att dd man marknadsfor siatter man
kunden i centrum. Lyckas man med dessa relationer kommer man pa lang sikt

att spara pengar och aven 6ka sina intakter. (Gummesson 1996, s. 16).

Genom att bli stamkund har kunden gett foretaget sina kontaktuppgifter och
tillstdand att de kan skicka erbjudanden per post eller via e-post. For
konsumenter kan detta kdnnas som en narhet till foretaget, att man inte bara ar
en i mangden. For konsumenten kan det till och med kidnnas som att foretaget
gor nagot speciellt for dem, vilket kan stirka lojaliteten.
Relationsmarknadsféring ar valdigt viktigt i branscher dar man erbjuder
tjdnster. Banker och forsdkringstjanster kan ibland behandla sina kunder
individuellt, de har med tiden markt att en enkelriktad marknadsforing inte ar
sa effektiv, diremot ar det valdigt dyrt och i manga fall till och med onddig.
[stallet vill man i form av relationsmarknadsféring komma sa nara kunderna

som mojligt och skapa langvariga relationer med dem. (Gronroos 2008, s. 46).

Det handlar dock inte bara om att marknadsfora rakt till kunden,
relationsmarknadsforing ar en affarsstrategi eftersom dialogen med kunden,
samtalen och kundméten kan resultera i utveckling av tjansterna. Man satter
interaktion, natverk och relationer forst istéllet for produkt, pris och plats. Det
handlar helt enkelt inte om att sidlja en massa produkter till en massa olika
manniskor, utan att se sina kunder som individer och silja sd mycket som
mojligt till dem individuellt. Begreppet ar inte nytt, pa tidigt 90-tal sysslade
smaforetagaren med relationsmarknadsforing, eftersom t.ex. stadens bagare

visste att grannkvinnan vill ha sina brod pa ett visst satt o.s.v. (Expowera 2009).



3 Kundlojalitet

Att vara lojal mot ett foretag innebar att man fortsitter att anvinda sig av en
leverantors produkter oavsett om nagon forsoker dvertala en att byta, dd man
stannar hos sin ursprungliga leverantér ar man lojal mot dem. Lojalitet ar helt
och hadllet beroende av kundtillfredsstallelsen och attityder. Foretag gor sitt
basta for att fa lojala kunder eftersom det ar l16nsamt for dem, det ar en siaker
intdkt. DA man har en stark kundkrets som ar lojal ar inte behovet att

marknadsfora lika stor, vilket innebar en stor kostnadsbesparing.

En lojal kund ar en gratis reklam eftersom denne kan tala gott om banken och
dess tjanster for sina bekanta. Det galler alltsa att investera i n6jda kunder mer

an i stora marknadsféringskampanjer (Bain & company 2010).

[ allmanhet har undersokningar visat att det ar billigare att forsoka halla kvar
gamla kunder an att forsoka fa nya, vilket i sin tur betyder att kundvarden ar
valdigt viktig. Kundtillfredsstéllelse och kundlojalitet gar hand i hand, lyckas
man tillfredsstdlla sina kunder ar chansen stor att de blir lojala kunder.
(Sorqvist 2000, s. 102). Det ar inte bara dyrare att fa tag i nya kunder, det ar
svarare. Detta pa grund av att utbudet ofta ar storre dn efterfragan och darmed
ar det annu viktigare att hdlla fast i sina befintliga kunder. Det ar stor
konkurrens i alla branscher och kunderna ar mer medvetna eftersom det ar sa

latt att fa tag i information. (Gronroos 2008, s. 38).

En definition av kundlojalitet (Evans, Jamal & Foxhall 2008, refererar Reynolds

etal 1974-75).

"Kundlojalitet ar individens tendens att fortsdtta - 6ver tiden - att uppvisa samma beteende
som tidigare uppvisats i liknande situationer, till exempel att fortsatta kopa samma varumarke
och produkt i samma butik varje gang individen har behov av samma eller liknande varumarke

eller produkt.”

Kundens lojalitet kan ocksa vara riktad mot nagot konkret, exempelvis en
produkt eller produktgrupp, varumarke eller butikskedja. Det lar finnas ett
samband mellan familjemedlemmar, barn som ldr sig av sina fordldrar,
exempelvis om ett barn vaxer upp med att férdldrarna anvander sig av ett

varumarke blir det latt sa att barnen ocksd kommer att anvianda det eftersom



fortroendet for foretaget automatisk finns dar. (Evans, Jamal & Foxhall 2008, s.
179). For att ett foretag skall kunna fa lojala kunder finns det en del aspekter att
fundera p3, namligen sma saker som att lata kunden paverka. Om kunden
kdnner att denne far paverka och se resultatet av den egna insatsen kan det
skapa en livslang lojalitet mot foretaget i fraga. Pa detta satt skapar kundnojdhet
kundlojalitet. Man skall dock inte heller ga for langt heller, som exempel kan
man ndmna att man kan i en restaurang fraga en kund om denne vill ha morkt
eller ljust bréd, men inte om det skall vara danskt eller italienskt. D4 kunden
sedan far sitt utvalda morka brod ar denne noéjd eftersom han fatt paverka

slutprodukten, sadar i extrema fall. (Séderlund 2001, s. 115).

Finlands banker har under de senaste aren forbattrat kundtillfredsstallelsen
betydligt, kunderna ar néjdare an de tolv tidigare aren. Dock visade en
undersokning dven att bankerna inte ar sa bra pa att skota kundernas
reklamationer. Eftersom det har gjorts en kundlojalitetsundersékning inom
bankvarlden i Finland vill jag ta upp resultaten pa en allmén niva bland Finlands

banker.

Figuren nedan har rankingen 0-100, dar 100 betyder att kunderna ar jattelojala.

Ar det under 60 anses resultatet vara daligt.

Handelsbanken 85,1 86,6 1,5
Andra banker 84,6 86,1 1,5
OP-Pohjola 81,6 82,6 1
Nordea 73,9 75,3 1,4
Sampo pankki 62 68 6

Figur 2. Lojalitet EPSI kundtillfredsstdllelseundersékning 2010

I undersokningen kom det fram att Sampobanken har gjort det storsta
framsteget under dren 2009-2010 men ar trots det dnnu i efterkdlken, dven att
alla banker har fatt battre lojalitetsindex. EPSI Reserach center har gjort en
likadan undersokning pa alla lander i Europa. I den placerar sig Finland pa 78,8
ar 2010, vilket ar ett battre resultat dn vad manga andra linder har.

Undersokningen visar ocksa att folk dr beredda att byta bank om man inte far



empatisk personlig betjaning, eller om ens personliga radgivare byter

arbetsplats. Servicen spelar en stor roll.

Da det kommer till reklamationer ar det valdigt viktigt att foretaget skoter dem
pa ratt satt, speciellt om en servicesituation gar snett eftersom man inte kan
ersiatta den med en ny produkt. Det sags att 90 % av missnojda kunder berattar
om sin daliga erfarenhet for en van. I dagens lage ar valdigt enkelt att sprida en
misslyckad erfarenhet till hela varlden genom ndgra datorklick, vilket stiller

dnnu hogre krav pa foretagen (Kotler & Keller 2009, s. 394).



3.1 Lojalitetskategorier

Trots det tidigare pastdendet om kundnoéjdhet som gar hand i hand med
kundlojalitet, finns det kunder som ar ndjda, men inte lojala. Orsaken kan vara
valdigt enkel. Behoven forandras men foretagets erbjudande halls som de
samma, eller tvirtom. Man kan ocksd vara missnojd som kund, men dnda lojal

mot foretaget. (Soderlund 2001, s. 74).

Man kan dela upp kundlojalitet i fyra olika lojalitetskategorier eftersom lojalitet
egentligen ar en kombination mellan mentala attityder och beteende. Den forsta
ar lojalitet, da en konsument upprepar sina kop hos samma foretag for att denne
verkligen vill det. Det dr den har kategorin man forsoker nd da man skapar
lojalitetsprogram. Den andra ar latent lojalitet, dd konsumenten inte ar helt
trogen till foretaget, bara till produkten som sadan. Sedan kommer falsk lojalitet
som handlar om att konsumenten av lathet eller pa grund av andra forhinder

stannar hos foretaget.

Andra forhinder kan vara att det inte ar lika latt att fa tag i produkten nagon
annanstans ifrdn. Den fjarde kategorin ar ingen lojalitet, dd konsumenten helt
enkelt inte har ett fértroende for foretaget och slumpmassigt konsumerar den

da och da (Evans, Jamal & Foxhall 2008, s.254).

Lojalitet Latent lojalitet

Relativ attityd

Falsk lojalitet Ingen lojalitet

Figur 3. Lojalitetskategorier
(Evans, Jamal & Foxhall 2008, s. 254 refererar Dick & Basu 1994).
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3.2 Lojalitetsprogram

Med ett lojalitetsprogram, med andra ord ett stamkundsprogram férsoker man
skapa lojala kunder. Man vill beléna sina kunder for att de valt just dem, och
erbjuder formaner for lojala kunder. I ett lojalitetsprogram kan man erbjuda
indirekta bel6ningar, sa som rabattkuponger och direkt beléningar, s som
skraplotter. Ett riktigt attraktivt lojalitetsprogram kan i basta fall oka

motivationen for en potentiell kund att bli kund.

Ofta forknippar man kundbeloningar med lagre priser, pa ett eller annat satt ar
det ocksa sa. Men hurdan beldning vill kunden helst ha, en osynlig prisrabatt
eller en konkret vara. Det dr nagot foretagen sjalv maste avgora (Soderlund
2001, s.132). I dagens lige ar manga foretag ndstan tvingade att ha
stamkundsprogram, eftersom alla andra ocksa har det. Konsumenter kan kdnna
att de ar lojala till stamkundprogrammet i sig, men om det dyker upp bra
erbjudanden fran andra butiker kan de 6verfora sin lojalitet till dem istallet, de
kan ocksd vilja ha stamkundskort till olika kedjor for att fa sd manga
erbjudanden som mdjligt. Detta innebdr en motsagelse, programmen uppfattas
som ett sdtt att spara pengar och inte lojalitet i sig. (Evans, Jamal & Foxhall

2008, s. 258).

Det handlar dock inte bara om att tivla om sd manga kunder som mojlig.
Foretag kan vara tvungna att bestimma vem som skall fd bli medlem i
lojalitetsprogrammet, goéra en viss avgransning exempelvis med en
medlemsavgift eller minimi kdpsumma per manad/ar. Detta for att kunna
forsdkra sig om att de ocksa kan halla sitt 16fte och verkligen satsa pa de seriosa
kunderna. Om det ar mojligt for precis alla att bli medlem handlar det om
pseudomedlemskap, d.v.s. ett odkta medlemskap. Poangen ar den att man skall
kunna utnyttja tjansten dven om man inte vill bli medlem (Gummesson 1996, s.

109).

En undersékning har visat att stamkundsprogrammen i Finland idag ar en stor
business, pa senaste aret har finska foretag satsat tillsammans en miljard euro
pa stamkundsprogrammen, mest pa att erbjuda sina kunder beldningar. Man
har ocksa kommit fram till att stamkunderna hamtar in betydligt mer pengar

vilket i sin tur sager att det ar lonsamt med dessa program.
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Mister man en stamkund kan det innebara att foretaget maste hitta mellan 10-
40 enstaka kunder for att kompensera den forlust som uppkommit.
Undersokningen gjordes ar 2007 av Vectia och 28 finska foretag deltog i den.

(Taloussanomat 2008).

3.3 Skillnader mellan lojalitetsprogram i detaljhandeln

Inom detaljhandeln kan féretag erbjuda sina kunder beléningar om de kopt
tillrackligt av deras produkter, men de kan ocksa ge lagre priser for en utvald
vara en utvald tid. De flesta butikskedjor har ett stamkundskort. Man kan
kostnadsfritt ansluta sig och darefter dra nytta av formanerna, medan man i
tjansteforetag ofta betalar en avgift for att ansluta sig. Avgiften far man sedan

tillbaka da man vill avsluta sitt medlemskap.

[ grund och botten handlar det om att konsumenterna i en butik ganska langt ar
anonyma, medan kunder exempelvis i en bank inte dr det. Kunder ses som
individuella personer som har sdrskilda behov. De har kanske en personlig
radgivare som skoter deras drenden, medan en butiks konsument behandlas
med resten av massan av den butikspersonal som ar tillganglig (Kotler & Keller

2009, s. 180).



4 Tjanstekvalitet och service

En tjanst ar alltid immateriell, man kan inte rora den. Det dr ocksa en process
eller aktivitet, inte en produkt i sig, vilket betyder att man inte kan spara den
utan den utfors da den kops. (Gronroos 1996 s. 48). Forr handlade kvalitet om
att tillfredsstdlla kundernas behov, medan man idag stravar till att tillfredsstalla
kundernas krav. Men eftersom marknaden blir mer tillfredsstdlld kommer
kunderna att bli allt mer fafinga och krava dnnu lite till, vilket kan gora det svart
for foretagen att uppratthalla den goda kvaliteten. Hog kvalitet leder till néjdare
kunder, hogre effektivitet, storre marknadsandel vilket utgér en hog lonsamhet
for foretaget. Kvalitet ar svart att mata eftersom det alltid handlar om hur
kunderna upplever kvaliteten. Sjdlva motet med foretaget, som ocksa kan kallas
sanningens ogonblick, ar till en del avgérande for hur kunden upplever

kvaliteten pa tjansten (Tisell 1991, s. 12).

Man kan dela upp kvalitet i tva kvalitetsdimensioner; den tekniska
dimensionen, resultatet av tjansten och den funktionella dimensionen, som ar
processinriktad. Det har stor betydelse for kunden och foér dennes
kvalitetsupplevelse vad resultatet av tjdnsten dr. Men det ar inte bara det som
har betydelse, utan dven hur tjdnsteprocessen framskridit for att na resultatet.
Det kan handla om sjilva personalen, hur man blivit bemott i foretaget, hur
personalen utfor arbetet. Dessa saker paverkar kvaliteten och darfor talar man

om den funktionella dimensionen (Gronroos 2008, s.81-82).

Total kvalitet

™

Image
T T

Den tekniska kvaliteten Den funktionella kvaliteten
VAD HUR

Figur 4. Tjdnstekvalitetens tvd dimensioner. Gronroos 2008, s. 82
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[ ESPI's kundundersokning om banker i Finland visade det sig att dessa tva
dimensioner spelar den storsta rollen da det géller kundtillfredsstallelse och

lojalitet.

Allt for ofta gor foretag det felet att de satsar mest pa den tekniska kvaliteten,
d.v.s. resultatet. Eftersom det ar konkurrens bland foéretag som kan erbjuda
liknande tjanster dr det inte alls bara den tekniska dimensionen som maste
fungera problemfritt. Nar det kommer till tjansteféretag ar servicen oerhort
viktig och en enorm konkurrensfoérdel eftersom varor ofta ar lika varandra men
i tjanster kan personalen paverka och gora upplevelsen for kunden till nagot

positivt, vilket 6kar pa kundtillfredsstallelsen (Tisell 1991, s. 24).

God service handlar om manga olika aspekter sdsom uppfyllda férvantningar,
personalens kunskap, trovardighet, yttre miljo, servicesituationen, men ocksa
en sa kallad eftervard (Gummesson 1995, s. 298). Den s.k. eftervarden kan vara
fakturan, att den kommer i tid och ar korrekt, ett tack for att man valt just det
foretaget och dylika aspekter som framjar den tidigare namnda funktionella
kvaliteten. Man kan jamfora en servicesituation med en teaterforestallning, dar
personalen ar skadespelarna, kunden publik och allting runt omkring rekvisita.
Det handlar dven om att skota reklamationer och klagomal pa ett bra satt sa att
det inte lamnar en dalig eftersmak for kunden att ha gjort affarer med foretaget.

(Ylikoski 1999, s. 21).

En sa liten sak som att personalen verkar uttrakad, oprofessionell eller helt
enkelt ointresserad av kundens drende kan paverka konsumentens val att gora
affairer med foretaget. Man kan inte i forviag se, rora eller anvianda sjalva
tjansten utan allt hanger pa den personen som gor presentationen av tjansten.
Om denne misslyckas med det kommer kunden antagligen inte att anlita

foretaget pa nytt (Kotler & Keller 2009, s. 399).

Att utveckla servicenivan och kvaliteten ar en win-win situation for bada parter,
kund och forsdljare eftersom bada vinner. Forsdljaren vinner pa att
totalkostnaderna att skota kunden minskar, och kunden vinner eftersom denne
inte behdver soka ett nytt foretag for att fa tjansten pa nytt efter ett misslyckat
forsok den forsta gangen. Kunden halls ndjd och det finns goda forutsattningar

att denne dtervander. Det ar alltid en extra utgift att skola sin personal och pa
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den vagen hoja servicekvaliteten men det har visat sig att det l6nar sig pa langs
sikt eftersom det uppkommer mindre problem och man fiar en 6kad mangd

kunder. (Gronroos 1996 s. 133).



5 Den empiriska delen

Jag kommer att borja med att beskriva foretaget jag gjort undersdkningen for,
och sedan redovisa resultaten i diagram for att slutligen analysera och diskutera

de svar min undersokning gett mig.

5.1 Andelsbanken

Andelsbanken dr ett andelslag dir en medlem éar lika med en rost. OP-
pohjolagruppen ar en ledande finansgrupp i Finland med 6ver 4,1 miljoner
kunder i landet, varav 3,3 miljoner dar bankkunder. Andelsbankens grunduppgift
ar att framja adgarkundernas samt kundernas ekonomiska framgang och
trygghet. Bankens varden dr manniskonarhet, banken finns till for manniskan
och verksamheten utgar ifran omtanken fér kunderna och medarbetarna. Malet
ar att vara den ledande finansgruppen i Finland, vilket de redan ér,
Andelsbanken vaxer snabbare dn marknaden och lovar sina kunder de basta
koncentreringsformanerna (Andelsbanken (2011) OP-Pohjolagruppen). Till
Vastra Nylands Andelsbanks verksamhetsomrade hor Lojo, Karislojo, Hogfors,

Kyrkslatt, Nummi-Pusula, Sjunded och Vichtis kommuner.

5.2 Agarkund

Andelsbanken ar en sjalvstandig bank som ags av kunderna i egenskap av
agarkunder. Om man ar dgarkund kan man ha stor nytta av bankens formaner.
Man kan ocksa delta i beslutsfattandet och forvaltningen, det valjs 6 personer
vart fjarde ar. I teoridelen papekades att man genom att lata kunderna delta och
paverka resultaten skapar lojalitet, Andelsbanken foljer helt klart detta genom
att lata dgarkunderna delta i styrelsen. For att kunna bli dgarkund maste man
betala en andelsavgift pd 100 euro. Denna summa ar en engangsavgift, d.v.s.
man behover inte arligen betala en medlemsavgift, utan betalar endast da man
blir medlem. Sedan ar det bara att dra nytta av formanerna, OP-bonus. Vill man

avbryta medlemskapet far man medlemsavgiften tillbaka.
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Andelsbanken har valt att avgrdnsa sitt lojalitetsprogram med hjidlp av denna
medlemsavgift. Enligt teorin l6nar det sig att gora sa for att kunna forsédkra sig
om att kunna uppfylla de forvantningar som de seriésa kunderna har

(Gummesson 1995, s. 109).

5.2.1 OP bonus

OP-bonus ar ett lojalitetsprogram som ges at bankens privatkunder. Da man ar
delaktig i detta system dr man dgarkund. Andelsbanken har 1,3 miljoner
dgarkunder, varav 22 579 inom Vastra Nylands Andelsbankregion. For att
kunna dra nytta av denna bonus maste man dock skoéta sin ekonomi
omsorgsfullt, men dven ha 5000 euro per manad i bankdrenden och
forsakringstjanster. Om man har misskott sig och exempelvis ar under
indrivning kan man inte fa bonus. Man behéver dock inte ha 5000 euro pa

kontot, det racker om man har lan for 6ver 5 000 euro.
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5.2.2 Hur bonusen samlas och anvinds

Man samlar ihop Dbonusen med sina egna bankdrenden samt
forsakringsarenden. Ju mer drenden man koncentrerar desto mer bonus samlas
det. Bonus samlas manatligen, automatiskt, om bank- eller forsakringsarenden
som ar sammanlagt uppnar 5000 euro i manaden. Alla andelsbanker har
samma system, de kan dessutom utge en tilliggsbonus arligen. Om man har ett
avtalsforhdllande som ger bonus dr mellan tva bonusinnehavare delas bonusen
jamnt mellan de tva personerna. D4 man samlat ihop tillrackligt med bonus kan
man exempelvis betala sina forsdkringar eller andra banktjanster med sin
insamlade bonus, men man kan dven ta ut bonusen i pengar om man sa vill. Tar
man ut den i pengar kan man se det pa bonuskontot i Ops nattjanst. For att
kunna ta ut bonusen i pengar maste det finnas minst 1 euro pa bonuskontot. Tar
man ut bonusen i pengar rdknas det som en beskattningsbar inkomst.

Skatteprocenten ar idag 28 %.

Agarkund
+

Agarkund Agarkund

Bankarenden 80 000 € Bankarenden 80 000 €

agarkund

Bankirenden
sammanlagt 130 000 €

+

Familjemedlem
(ej agarkund)

Familjemedlem Bankarenden 50 000 €
Bankarenden 50 000 €

OP bonusen
anvands for att
OP bonusen betala
anvands for att agarkundens
:E:aarl:undens banktjanster samt
OP bonusen anvinds bgnktjiinster amt forsakringspremier
*fﬁr att betala forsakringspremier

dagarkundens
banktjanster samt

e s n En familjemedlem
forsakringspremier

kan anvanda OP
bonus i kontoret eller'-_
per telefon

Figur 5. Bild pd hur bonusen samlas dt dgarkunderna

Andelsbanken (2011) Hur bonusen samlas dt dgarkunderna



6 Intervju

[ en intervju med saljchef Jukka Harma tog jag reda pa om hur Vastra Nylands
Andelsbank skoter olika omraden. Fragorna jag valt att stdlla berérde sadant
som framkommit ur de bocker jag last inom dmnet och var darfor relaterade till

mina forskningsfragor.

Det framkom att det i banken egentligen inte finns sa mycket
relationsmarknadsforing eftersom man i en bank inte saljer produkter. Daremot
brukar banken ha kontakt med sina bonuskunder en gang om aret, om det inte
finns orsak att ha det oftare. Da en person ar runt 28 ar brukar banken skicka ut
ett brev som handlar om bostadslan, eftersom det ofta ar vid den aldern folk

brukar ta det steget i livet och kopa sig en egen bostad.

Da jag stéllde fragan om hur kravande kunderna ar nufértiden menade saljchef
Harma att de har blivit mycket mer kravande eftersom de vet mer. Han havdar
att ungdomar ofta ar lojala kunder till den banken som deras fordldrar anslutit
dem till men da det blir aktuellt med bostadslan borjar de be offerter av olika
banker och da kan det spela en stor roll om nagon bank har ens lite billigare
priser. Han tycker det ar valdigt synd eftersom en och samma bank hittills kan

ha skott sig felfritt.

De finns egentligen inget system for hur banken hanterar familjelivscykeln
eftersom ungdomarna ofta sjdlva tar kontakt da de exempelvis vill ha ett Visa
bankkort. Daremot finns det olika kampanjer som kan handla om att ringa till
unga manniskor i dlder 18-22 och fraga hur deras situation ar och kommer att
vara i den ndarmaste framtid. Jag ville ta upp detta eftersom det i bockerna
papekats att det ar en viktig del i relationsmarknadsforingen att folja med
familjelivscykel da behoven forandras (Soderlund 2001, s. 155). I verkligheten
tycks de unga kunderna lojala till sina féraldrars bank, men bara tills
bostadslanen blir aktuellt. I teorin pastar man att foraldrarna éppnar konton at

sina barn och pa sa vis far banken automatisk nya lojala kunder.

Vastra Nylands Andelsbank koper marknadsundersokningar utifrdn och de
utfors for narvarande med jamna mellanrum. Det finns dock inga bestimmelser

for dessa, utan de gors vid behov, t. ex om kundantalet markbart minskar.
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D3 jag fragade om hur banken skoter reklamationer berdattade Harma att

grundregeln naturligtvis ar att halla kunden néjd, genom att lyssna och atgarda

problemet till kundens fordel. Ofta handlar det om sma summor fér banken sa

det ar lonsammare att kunden halls nojd. Detta styrker uppgifterna om hur

reklamationer bor skotas for att det inte skall skada foretaget.

7

Metod

D3 man gor en undersokning boér man fundera noga om man véljer att gora en

kvantitativ eller kvalitativ undersékning.

Den kvantitativa undersokningsmetoden ger svaren i siffror. Den
kvantitativa metoden koncentrerar sig pa siffror, mangd och antal, variabler
som kan analyseras och bearbetas statistiskt. En kvantitativ undersokning
passar bra dd man vet en del om det man undersoker om, men man vill
kunna testa olika teorier och jamféra och se ett samband mellan de olika
variablerna (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2001, s.67). Fordelen
med att skicka ut postenkéter ar att man nar manga manniskor pa kort tid,
medan nackdelen kan vara den att folk kan ta god tid pa sig att svara, och
darmed kanske inte orkar svara alls, vilket betyder att svarsprocenten kan

sjunka kdannbart.

Den kvalitativa metoden utgor inte siffror, utan ord och texter. Personen
som gor undersokning paverkar och tolkar resultatet. Ett annat

karaktdrsdrag ar att urvalet ofta ar mindre pa vilken undersokningen gors.

Det ar inte mojligt att stota bort nagondera eftersom man i verklighet
behover bada metoderna (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2001, s.
67).
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7.1 Postenkiit

Det kravs en hel del bakgrundsarbete dd man utformar en enkat. Man skall for
det forsta ha klart for sig vad man vill ha svar pa. Darfér bor man noga fundera
pa varje fraga for sig vilket svar man vill ha pa just den fragan, ocksa hur
respondenten kommer att uppfatta fragan. Man skall férséka utforma fragorna
pa ett sddant satt att de inte kan feltolkas. Det kan ocksa vara bra att dela upp
enkiten i sma sektioner sa att det ar lattare for respondenten att besvara den.
Nar man skickar ut en postenkat ar det viktigt att beratta for personen ifraga
varifrain man fatt deras adress, samt vem som utfor arbetet och pa vems
begiran. | det skede da man gor enkaten skall man tanka framat, pa hur man vill
analysera den. Vill man kunna jamféra informationen utgdende fran vad en viss
aldersgrupp tycker. Man bor ge respondenterna 10-14 dagar svarstid och
darefter kan man skicka ut en paminnelse (Christensen, Engdahl, Grais &

Haglund 2001, s. 146).

7.2 Utformning av enkét

Min enkat bestar av 13 fragor. Enkaten ar uppdelad i kategorier, dar de fyra
forsta fragorna behandlar bakgrundsfragor medan resten ar fragor som
behandlar respondentens bankidrenden (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund

2001, s. 146).

[ den femte fragan vill jag veta om VNA ar respondentens huvudsakliga bank,
eftersom redan det sager en del om lojaliteten till banken. Jag forknippar fragan
till (Gummesson 1996, s. 109) dar det diskuteras om kunder som har

medlemskap till en massa olika foretag.

Fraga nummer 6 i enkdten behandlar respondenternas bankdrenden. Den har
fragan ar viktig eftersom den sarskiljer bankkunder, forsakringskunder samt de
som koncentrerar alla sina arenden hos OP-Pohjolagruppen. Dessa kan ha olika

asikter om beloningar och dylikt.

Den sjunde, attonde och nionde fragan ar asiktsfragor om dgarkundskapet och
bonussystemets formaner (Séderlund 2001, s. 132). Det satsas mycket pengar

pa det har och jag ville veta om kunderna uppskattar det.
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Tionde fragan handlar om kontaktkanalen, d.v.s. hur kunderna skoter sina

bankarenden. Min hypotes ar att internet tar 6ver dven pa bankfronten.

Med den elfte fragan vill jag fa fram om bankkunderna ar ndjda med
Andelsbankens relationsmarknadsforing. Relationsmarknadsfoéringen har en
stor roll i tjansteforetag och jag vill darfor fa fram om bankens kunder ar néjda

med den (Gummerson 1996, s. 16).

[ den tolfte fragan far kunden sjalv stdlla sig till om denne anser sig vara en lojal

kund hos VNA.

Fraga nummer 13 handlar om vilka orsaker som skulle fa respondenterna att
byta bank. Jag valde att ha denna fraga eftersom servicen pastds vara bland det
viktigaste i ett tjansteféretag, medan min hypotes var att priserna dominerar.

(Kotler & Keller 2009 s. 399).

[ slutet pd frageformuldret kunde respondenten delta i lotteriet. Ville man
overhuvudtaget inte ge sig tillkdnna kunde man vdlja att lata bli. Jag valde att
analysera svaren i SPSS statistikprogram och utformade fragorna pa ett sddant
satt att det skulle vara latt for mig att analysera dem. Fragorna jag valde
baserade sig pa teoridelen i mitt arbete, kombinerat med uppdragsgivarens
onskemadl samt mina forskningsfragor. I mina fragor angdende bankdrendena
ville jag att respondenterna skulle ta stéllning till vissa givna pastdenden genom
att kryssa for ett alternativ. Jag valde att inte skicka ut paminnelsebrev, VNA
ville inte att kunderna skulle kdnna sig trakasserade av undersdkningen. Jag har
inte tagit med Oppna fragor utan hade strukturerade fragor med Kklara
svarsalternativ i nominalskala. Den enda fragan respondenterna kunde besvara

med fler dn ett alternativ ar fraga 13 i formularet.

[ foljebrevet presenterade jag mig och uppgav varfor jag gér undersokningen
och varifran jag fatt kontaktinformationen. Det hade jag uppfattat som mycket

viktigt (Christensen, Engdahl, Graas & Haglund 2001, s. 146).
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7.3 Datainsamling

Torsdagen den 21.07 skickades 495 enkater ut per post, med en svarstid pa 2,5
veckor. Breven med enkéaten var forsedda med svarskuvert dar portot var betalt
av Andelsbanken. Svaren boérjade snabbt returneras till banken och fore
deadlinen den 08.08, hade 130 enkater kommit tillbaka, vilket var mer an vad
jag vagat hoppats pa. Lotteriet utféordes da det angivna datumet passerade. Efter
den utsatta tiden kom det dock ytterligare 5 enkater tillbaka, som inte hann med

i lotteriet men som ar med i undersokningen.

7.4 Den vinnande lotten

En espressokokare lottades ut i samband med enkiten. Lotteriet skottes pa
andelsbanken. Vinnaren meddelades till mig med namn och telefonnummer,
varpa jag ringde upp honom och berattade om vinsten. Mannen i fraga var kund
i Kyrkslatts bankkontor sd jag ordnade en liten kaffebjudning foér honom i
samband med prisutgivningen i Kyrkslatt. I tillstallningen deltog aven Kyrkslatts
bankdirektér Raisa Madkinen och vi smdpratade om vinnarens kundrelation till
banken och jag sa att jag gdrna ter emot synpunkter och asikter &ven nu om det
ar nagot han vill tillagga, men att han lika garna far lata bli. Vinnaren berattade
att han just 6ppnat konto at sin styvson. Orsaken uppgavs lite vagt som att det
var enkelt da han sjalv var kund har, vilket kan tyda pa falsk lojalitet (se s. 10).
D3 han overvager att ta lan hor han sig for med andra banker men har
konstaterat att VNA sist och slutligen har det vettigaste erbjudandet och har
darmed hallit sig till Andelsbanken.
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8 Resultatredovisning

[ detta kapitel kommer jag att redovisa resultaten i denna undersékning.

e o
Kon Alder
MKvinna Man 18-28 W29-59 i Over 60

14 %

46 %

Figur 6. Kénsférdelning Figur 7. Aldersférdelning

[ undersdkningen deltog 61 man och 73 kvinnor, en respondent hade lamnat
obesvarat pa den fragan. Som det syns i figur 6 var storsta delen av
respondenterna i dldern 29-59 (74 personer som utgor 55 %). Over 60 ar var 42

personer och i dldern 18-28 fanns det 19 respondenter.

[ 35 hushall finns det barn, 3 respondenter limnade har tomt sa man kan anta

att de inte bor barn i deras hushall. Da blir antalet utan barn 100 hushall.

Yrke

Studerande

T\

Pensiondr

Foretagare

11%  Arbetslds
5%

Figur 8. Respondenternas yrke
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Figur 8 visar att 52 % av respondenterna befinner sig i arbetslivet medan 25 %
ar pensiondrer. 9 personer i undersokning studerar och endast 7 personer ar

arbetslosa.

For 75 % av respondenterna dar Andelsbanken deras huvudsakliga bank, vilket
utgor 102 personer. De kvarstaende 33 personerna har antagligen nagon annan

bank som sin huvudsakliga bank.

Figur 9. Diagrammet visar hur mdnga respondenter som
anvdnder sig av de olika alternativen bankdrenden.

Koncentrerar inte i OP Pohjola 24
Forsdkringar/Pohjola 6
Bank 54
Bank och forsakringar 49
0 10 20 30 410 50 60

De flesta respondenterna har koncentrerat sina bankarenden till Andelsbanken,
54 personer utgor 40 %, medan de som Kkoncentrerar sina bank och

forsakringsarenden utgor 36 %.

64 % av respondenterna anser att det ar lonsamt for dem att vara dgarkunder
vilket ar en bra siffra (87 personer). 22 personer tycker dock inte det och 26
personer vet inte. De som svarat att de inte vet fanns i dldersgruppen 18-28 och

av det kan man dra en slutsats att de inte upplevt férdelen med bonusen dnnu.
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Figur 10. Bonus i form av pengar Figur 11. Bonus i form av gdva
Bonus (pengar) Bel6ningar (gava)
Vet ej MJa mNej wVetej

7%

i%r ‘

30%

Figurerna 10 och 11 berorde de viktigaste forskningsfragorna. Det var latt att se
att det fanns samma samband som ovan. Den yngre generationen svarade att de
inte tyckte den pengamassiga beldningen var tillracklig medan 40 % tyckte att
den insamlade bonusen ar tillracklig och ar néjda med det. Figur 10 visar att en
konkret gdva var ndstan ingen intresserad av, 104 personer svarade nej, en

person ldmnade tomt, 10 ja och 20 visste inte.

Hur skéter kunderna sina bankarenden?

Bar Chart
Alder
W15-25
[29-59
Oéwver 60
50
t a0+
]
o
o
204
0- T — * T
OP Mattjanst OP telefontjanst Kortoret
Kontakt

Figur 12. Korstabell mellan dlder och kontaktkanal
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[ figur 12 visas hur kunderna oftast skdter sina bankidrenden. Som férvantat ser
man att nattjansten ar overlagsen, med 111 respondenters svar. Har var det
aven uppenbart att de som viljer att besoka kontoret till stor del 6versteg
aldern 60, men ocksad 7 personer i dldersgruppen 29-59 svarade att de helst
skoter sina arenden i kontoret. Endast 1 person av den yngsta kundgruppen
pastod sig gora det. Telefontjdnsten ar uppenbarligen minst anvand med bara

2,4 %, d.v.s. en person.

111 personer svarade att andelsbankens relationsmarknadsféring ar bra, jag ar
dock tveksam att alla forstatt fradgan ratt. D4 16 personer svarade att de inte vet,
for att de kanske inte forstod vad jag var ute efter. 6 personer svarade "nej”, och

tva hade lagt tillaggskommentarer enligt féljande;
"Andelsbanken motiverar inte besluten de gér tillrdckligt”
"Hogfdrdig”

Det fanns inga fler forklaringar till kommentarerna, men jag drar slutsatsen att

det kan vara fraga om laneforfragningar och dylikt.

Lojal mot Andelsbanken

HMJa ENej WVetej

7%
16% < B

Figur 13. Lojalitet

Forskningsfraga nummer tva, gillde sjilva lojaliteten mot VNA. De som svarat
att de inte ansag sig vara lojala kunder hade heller inte Andelsbanken som sin
huvudsakliga bank, 22 personer. 103 respondenter svarade "ja” och 9 visste
inte. Det kan vara fraga om att de har exempelvis férsdkringar hos andra

foretag.
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Vilket av dessa alternativ skulle fa Dig som kund
att overvaga byte av bank?

Inget av dessa

Besparingar

Ldnets rintemarginal

Servicekvaliteten

Serviceavgifter

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Figur 14. Orsaker som pdverkar respondenterna att byta bank.

Den sista forskningsfrdgan handlade om aspekter som kunde bidra till ett
bankbyte. 18 % av undersokningens respondenter svarade att inget av de givna
alternativen skulle fa dem att byta eller fundera pa att byta bank. 26 % av
respondenterna i denna undersokning ar beredda att byta bank om servicen

forsamras.

9 Analys

Jag gjorde ingen desto mera omfattande pilottestning pa enkaten. Daremot lat
jag personalen pa VNA lasa igenom enkéten innan jag skickade ivag den, for att
pa sa satt fa fram om det var nagot jag sjilv, eller Jukka Hirma missat. Inga
storre invandningar kom fram. Men det papekades att jag inte kunde anvanda
ordet "relationsmarknadsforing” i enkaten pa grund av att personalen var radd
for att folk kanske inte forstar betydelsen av det. En fraga ifall VNA ar den enda
bank som kunden har i anvandning, det tyckte de inte heller var bra. Var och

varannan manniska har t.ex. s-bonuskort vilket ger dem tillgang till S-banken.
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Jag omformulerade darfor fragan till om andelsbanken ar respondenternas

huvudsakliga bank.

Genom anvandningen av SPSS kunde jag se klara samband mellan olika
aldersgrupper och svaren, exempelvis att en yngre aldersgrupp ofta har en
asikt, medan de dldre ar av totalt annan asikt. Men inom aldersgruppen ger man
likadana svar. Denna information ar viktig for segmenteringen da man inte kan
erbjuda alla kunder samma tjanster utan behoven beror pa kundens
livssituation, VNA har sdkerligen nytta av informationen. Att spegla
aldersgruppen mot svarsalternativen fungerade bra. Ett ypperligt exempel var
uppgiften om pa vilket satt respondenterna skoter sina bankdrenden. De aldre

gar till kontoret, vilket de yngre inte gor.

Min forsta forskningsfraga besvarades av litteraturen och intervjun med saljchef
Harma. Storsta skillnaden mellan stamkundsprogram i detaljhandeln och
banken ar att man betalar en avgift for att ansluta sig, darefter kan man samla in

bonus.

Det forvanade mig att manga studerande ar dgarkunder, eftersom man oftast
inte har 1an eller stora inkomster dd man &r i den livssituationen. For att
bonusen skall samlas skall man manatligen ha bankarenden for 5 000€. Det var
9 personer som uppgav sig vara studeranden i denna undersokning. Endast 11
% av respondenterna var foretagare, vilket for mig kianns overraskande. Kanske
det helt enkelt inte dr lonande att vara foretagare och bonuskund, eller sa

rakade det bara vara sa fa av dem som besvarat enkaten.

Eftersom man som bonuskund drar nytta av att koncentrera sina bank- och
forsakringsarenden till Andelsbanken forvanade det mig att endast 49 personer
i min undersokning gjorde det, medan 54 var endast bankkunder. Har finns det
sakerligen forbattringar man kan gora. Mitt forslag ar att man med
relationsmarknadsforing kunde foresla for 4garkunderna att koncentrera allt till
Pohjola, att pdminna dem om bonusen de far av det. Eftersom alla manniskor
har forsdkringar kunde man ytterligare ta reda pd varfor de inte valjer att

koncentrera allting till samma foretag.

Andelsbankens dgarkunder ar i hog grad positivt instdllda till OP-Bonus, de

foredrar penningmassiga formaner framfér gavor, vilket forvanade mig lite
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eftersom det i en tidigare unders6kning som VNA gjort kommit fram att folk inte
ar riktigt noéjda. Detta var en av mina forskningsfragor sa jag ar nojd over att jag
fatt veta att den yngre generationen inte var lika n6jd med de penningmassiga
formanerna som de dldre. Har tror jag helt enkelt att orsaken ar att de inte
upplevt féormanerna dnnu, eftersom de kanske inte tjanat ihop tillrackligt med

bonus (se korstabell nedan).

Aldern paverkar asikten om beléningarna?

Ajder

W15-28
Ez9-59
— Oéver 60

40

304

Count

1

[ T T
Ja MNej et g

Beléning

Figur 16. Korstabell mellan dldern och pengabeloningen

[ figur 16 kan man se korstabell pa den penningmassiga bonusen speglad mot
respondenternas alder. Den orangefargade balken star for aldersgruppen 29-59,
de dr mest nojda med bonusen med 36 personer, medan 19 personer svarade
att de "inte vet”. Den bla balken star for de unga, 18-28 dar endast fyra personer
anser sig vara nojda med bonusen. 6 respondenter av dem ar inte néjda och 9

vet inte. 60+ delade sig ganska jamnt.

Som forvantat dominerar internet nar det kommer till att skéta bank drenden,
dock svarade 22 personer att de giarna gar till kontoret. Pa detta gjorde jag en
korstabell som visar att de som gar till kontoret huvudsakligen ar i dldern 60+,
men dven nagra av de yngre gor det. Jag antar att den dldre generationen inte ar
lika tekniskt bevandrad som de yngre, alla kanske inte ens har en dator, eller
ens viljan att 6verga till natbanken, medan de yngre vaxt upp med teknik och

helt enkelt inte har tid att personligen springa till banken.
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16 personer visste inte om de var néjda med bankens relationsmarknadsféring.
Jag hade omformulerat fragan till om de dr néjda med den marknadsféringen
som riktas till dem. De som svarat att de inte visste tror jag att inte forstatt vad

jag var ute efter trots allt.

Alla respondenter i min undersokning var inte lojala gentemot VNA. De som
pastod sig vara illojala anvdande heller inte VNA som sin huvudsakliga bank,
vilket ar logiskt eftersom lojalitet handlar om att dgna sig at ett foretag. De 7 %
som svarade att de inte vet om de ar lojala mot VNA eller inte, tolkar jag som
antingen falsk eller latent lojalitet. Latent lojalitet ar da en konsument inte ar
trogen till foretaget men behoéver produkten/tjansten och anvander sig enbart
av foretaget p.g.a. behovet. Falsk lojalitet 4r da man av lathet inte bryr sig att

byta foretag.

Den sista forskningsfragan handlade om vad som gor att folk skulle lamna VNA.
Min hypotes var att priser kan ha storre roll an servicen, trots att det standigt
papekas servicekvalitetens vikt. Av enkétsvaren i denna undersékning kan man
se 26 % av respondenterna i denna undersokning beredda pa att lamna VNA for
en annan bank om servicekvaliteten skulle forsamras. Det starker teorin om den
funktionella kvaliteten (Evans, Foxhall & Jamal 2008, s.254). Procentantalet var
storre dn de svarsalternativ som handlade om pengar, vilket jag tolkar som att
lojala kunder inte bryr sig sd mycket om prisférandringar. Jag vill ocksa lyfta
fram att de 25 personer som svarat att inget av de givna svarsalternativen skulle
fa dem att byta bank tolkar jag som att eventuella prishéjningar helt enkelt inte
skulle paverka dem, de kanske till och med ar passivt instadllda till service eller
kanske inte ens kraver service av VNA da det mesta kan goras pa internet. Det
kan gilla atminstone da de tagit sitt 1dn och inte har ndgon mer personlig

kontakt till banken.
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Bar Chart

25+ Bankbyte
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Figur 17. Korstabell for vilka orsaker som pdverkar bankbyte for olika dldrar.

Jag valde att visa upp en korstabell dar jag stillde aldern mot orsaker for
bankbyte. Jag valde aldern igen eftersom det i en bank ror sig kunder i alla
aldrar. 1 figur 17 ser man tydligt att den orange balken ar hogst,
servicekvaliteten. I aldersgruppen 29-59 tyckte 68,8 % att servicekvaliteten
spelar den hogsta rollen. I dldersgruppen 18-29 var det svarsalternativet "inget
av dessa” som hade den hogsta svarsprocenten med 20 %. Aldersgruppen for
over 60 svarade att serviceavgifternas hojning skulle fa dem att byta eller

fundera pa att byta bank.

Jag hade inget filt for egna kommentarer eller asikter i enkaten, trots det kom
det vissa kommentarer vilket jag var tacksam Over trots att jag valt att inte ha
utrymme for dem. Kundernas egna kommentarer ar alltid viktiga for foretaget,

vare sig det ar positiv eller negativ feedback.
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10 Sammanfattning och slutdiskussion

Syftet med detta arbete var att spegla teori om lojalitetsprogram mot ett
existerande program. Undersokningen gjordes pa Vastra Nylands Andelsbanks

agarkunder.

Att gora en kvantitativ undersékning om OP-bonussystemet var bade intressant
och larorikt. De respondenter som besvarat enkaten ar dgarkunder hos VNA i

aldern 18-70.

Eftersom jag genomférde en intervju med sadljchef Hirma &ar undersékningen
delvis kvalitativ. Jag laste om dmnet, intervjuade sakkunniga och utformade en
enkat for att fa forskningsfragorna besvarade. Det har varit ett nodje att
samarbeta med Vastra Nylands Andelsbank. Jag har problemfritt fatt tillgang till
material sd som printrar, kuvert och liknande, men ocksa till deras tid. De har

besvarat mina fragor via mail och jag har fatt traffa dem och fatt géra intervjuer.

Jag har inte stott pa nagra storre problem. Jag boérjade naturligtvis det hela i
biblioteket men tog snabbt kontakt med bankens personal och efter det l6pte
det pa. Jag fick mina forskningsfragor besvarade och syftet uppndaddes. Min

undersoknings svarsprocent ar 27,3 %.

Da man gor en undersokning kan man inte nog fundera pa hur respondenten
kommer att uppfatta fragorna och sambandet mellan fragorna. Jag tror att den
storsta risken ar att man inte lyckas engagera respondenterna med enkdten, att
den inte uppfattas som serios och intressant att besvara. Risken ar ocksa att inte
tillrackligt manga returnerar enkaten. I min enkat tror jag frdga nummer 11
misslyckades. Fragan handlade om relationsmarknadsféringen, men jag antar

att en del inte forstatt fragan.

Under tiden da jag gjorde min presentation for examensarbetet genomgick OP-
Bonus en férandring. Bonusen betalas fr.o.m. 01.11.2011 inte langre ut i pengar
utan kommer i fortsattningen att anvandas for serviceavgifter och
forsakringspremier. Bonusen kommer att samlas som forut men gar alltsa inte

att lyfta ut i pengar.
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Bilaga 1

Intervjufragor

Intervjufragorna ar baserade pa teorin som anvands som material for denna
undersokning

Ar det l16nsammare for banken att satsa pa att behélla sina befintliga kunder &n att
forsoka fa nya?

Hurdan relationsmarknadsféring har Andelsbanken?
Hur skots reklamationer?

Hur mater Ni servicenivan?

Ar kunder mer kriavande i dagens lage?

Hur féljer Ni med familjelivscykeln?



Bilaga 2

Basta agarkund pa Vastra Nylands Andelsbank!

Mitt namn ar Heidi Westerlund och jag studerar féretagsekonomi i yrkeshoégskolan Novia. Just nu
gor jag mitt examensarbete om Andelsbankens bonusprogram. Med hjalp av enkaten vill jag fa
fram om &garkunderna pa Andelsbanken ar ndjda med formanerna de &r berattigade till.
Resultaten denna undersokning ger kommer att anvandas for att forbattra dgarkundernas
formaner samt for att forbattra bonusprogrammet.

Jag onskar att Ni returnerar den ifyllda enkdten senast 08.08.2011. Med enkaten finns ett
svarskuvert dar portot ar betalt. Bland respondenterna lottar vi ut en espressokokare som tack for
deltagandet i denna undersdkning. Alla person/adressuppgifter behandlas konfidentiellt och
kommer inte att ges ut at en tredje part. Om Ni 6nskar att delta i utlottningen ber jag Er fylla i
namn och telefonnummer i rutan sist i dokumentet.

Tack for er tid!

Kalla: Vastra Nylands Andelsbanks kundregister



Vastra Nylands Andelsbanks kundundersokning YRKESHOGSKOLAN

NOVIA

Bakgrundsinformation

Ringa in ditt svar ur svarsalternativen

1. Kon Man Kvinna
2. Alder
18-28 29-59 Over 60

3. Bordet barni Ert hushall?

Ja Nej
4. Yrke
| arbete Arbetslos Foretagare Pensionar Studerande

Fragor angaende bankarenden

Ringa in ditt svar ur svarsalternativen

5. Ar Andelsbanken Er huvudsakliga bank?

Ja Nej
6. Vilka av féljande pastaenden staimmer in pa Er:

Jag har koncentrerat mina bank- och férsakringsarenden pa Andelsbanken

Jag har koncentrerat mina bankdrenden pa Andelsbanken

Jag har koncentrerat mina forsakringsarenden hos Pohjola

Jag har inte koncentrerat mina drenden i OP-Pohjolagruppen

7. Anser Ni att det I6nar sig att vara agarkund?
Ja Nej Vet ej
8. Anser Ni att Andelsbanken belonar Er tillrackligt med OP-bonus? (pengar)

Ja Nej Vet ej
9. Skulle Ni istallet for bonusen vilja ha en mer konkret beléning? (gava)

Ja Nej Vet ej



10. Vilken ar Er huvudsakliga kontaktkanal?
OP nattjanster OP Telefontjanst Kontoret

11. Ar Ni néjda med den marknadsforing som riktas mot Er?
Ja Nej Vet gj

12. Anser Ni sjdlva att ni ar en lojal kund at Andelsbanken?
Ja Nej Vet ej

13. Vilket av foljande kunde fa Er att 6verviga byte av bank?

Prisférandring pa serviceavgifterna Servicekvaliteten

Rantemarginalen Réntor pa depositioner Inget av dessa

Tack for Er tid och
lycka till i utlottningen!

LOTTERIKUPONG

Jag vill delta i utlottningen av en

LANSI-UUDENMAAN espressokokare!

o ) Osuuspankki |

Telefonnummer:




Hyva Lansi-Uudenmaan Osuuspankin asiakas!

Nimeni on Heidi Westerlund ja opiskelen liiketaloutta ammattikorkeakoulu Noviassa.
Teen talla hetkelld opinndytety6tani Lansi-Uudenmaan Osuuspankin bonusjarjestelmasta.
Taman kyselyn tarkoitus on selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta omistajajasenetuihin.
Tutkimustuloksia kaytetadn parantamaan omistajajasenten etuja ja kaytossa olevaa
bonusjarjestelmaa.

Palautattehan lomakkeen taytettynda viimeistadn 08.08.2011 mennessda. Ohessa
vastauskuori, Lansi-Uudenmaan Osuuspankki maksaa postimaksun puolestanne. Kaikkien
vastanneiden kesken arvotaan espressokeitin. Asiakastiedot tullaan kasittelemaan
luottamuksellisesti eika tietoja anneta ulkopuolisen kayttoon. Mikali haluatte osallistua
arvontaan, pyydan Teitad tdyttdmaan nimenne ja puhelinnumeronne arvontalomakkeessa
olevaan ruutuun.

Kiitos!

Osoitelahde: Lansi-Uudenmaan Osuuspankin asiakasrekisteri



Lansi-Uudenmaan Osuuspankin asiakaskysely

YRKESHOGSKOLAN

Taustatiedot

Ymparoikaa vastauksenne vastausvaihtoehdoista

1. Sukupuoli Mies  Nainen
2. lka
18-28 29-59 Yli 60
3. Asuuko taloudessanne lapsia?
Kylla Ei
4. Ammatti

Tybssa Tyoton Yrittaja Eldkeldinen Opiskelija

Pankkipalveluja koskevat kysymykset

Ymparoikaa vastauksenne vastausvaihtoehdoista

5. Onko Osuuspankki padasiallinen pankkinne?
Kylla Ei

6. Mika seuraavista kuvaa asiointianne parhaiten:

Olen keskittanyt pankki- ja vakuutusasioinnin Osuuspankkiin

Olen keskittanyt pankkiasiointini Osuuspankkiin

Olen keskittanyt vakuutusasiointini Pohjolaan

En ole keskittanyt asiointiani OP-Pohjola-ryhmaan

7. Koetteko etti Teille on hy6tya keskittdja/bonusasiakkuudesta?
Kylla Ei En tieda
8. Koetteko ettd Osuuspankki palkitsee Teitd tarpeeksi asiakkuudestanne OP-bonuksilla? (raha)
Kylla Ei En tieda
9. Haluaisitteko OP-bonuksien sijaan saada konkreettisemman palkinnon (esim. lahja)

Kylla Ei En tieda



10. Mika on Teiddn paaasiallinen asiointikanavanne?
OP verkkopalvelu OP Puhelinpalvelu Konttorissa asiointi
11. Oletteko tyytyvdinen Teihin kohdistuvaan markkinointiin?
Kylla Ei En tieda
12. Koetteko itse ettd olette Osuuspankille uskollinen asiakas?
Kylla Ei En tieda
13. Mitka seuraavista saisi Teidat harkitsemaan pankin vaihtoa?

Palvelumaksujen Palvelun laatu

hintamuutos

Lainan korkomarginaali Talletusten korot Ei mikaan naista

Kiitos ajastanne ja
onnea arvontaan!

Q ARVONTALOMAKE
A

47, LANSI-UUDENMAAN
w ' . Haluan osallistua arvontaan jossa voin
i ® 0 Osuuspan kkl voittaa espressokeittimen!

Nimi:

Puhelinnumero:




